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OLIY TA’LIMDA MASOFAVIY TA’LIM SHAKLINING MARKETING
XUSUSIYATLARI

Sharipov Kongratbay Avezimbetovich

O‘zbekiston Respublikasi Oliy ta’lim, fan va
innovatsiyalar vaziri, t.f.d., professor

Annotatsiya. Mazkur maqolada oliy ta’lim xizmatlari bozoridagi marketing va
uning o‘ziga xos xususiyatlari o‘rganilgan. O‘zbekiston Respublikasi oliy ta’lim
muassasalarining ustuvor rivojlanish maqgsadlaridan kelib chigib, talabaga
yo‘naltirilgan ta’limning o‘ziga xos jihatlari aniqlangan. Ta’lim berishni ta’lim
oluvchiga yo‘naltirilgan marketing konsepsiyasi asosida tashkil etish borasida taklif va
tavsiyalar berilgan.

Kalit so‘zlar: Oliy ta’lim muassasalari (OTM), ta’lim xizmatlari bozori,
marketing, marketing strategiyalari, masofaviy ta’lim, moslashuvchanlik, modullik,
majmuaviylik.

AnHoOTanus. B 1aHHO# cTaThe M3y4eHbl MAPKETHUHT HA PHIHKE YCIIYT BBICIIIETO
oOpa3oBaHus U €ro ocoO0eHHOCTH. OnpeseneHbl crnernuduuecKue acleKThl CTyACHTO-
OPUEHTUPOBAHHOTO OOYUYEHUsI MCXOJs W3 MPUOPUTETHHIX IIEJTCH pa3BUTHS BBICIINX
obOpa3zoBaTenbHBIX yupexaeHuir PecnyOmuku Y30ekuctad. J[aHbl TpemsIoKeHUs U
pPEeKOMEHJAIMK IO OpraHW3aluk OOy4YeHHsS Ha OCHOBE KOHIICTIIMM MAapKETHHTA,
OPUEHTUPOBAHHOI'O HA yYaIlIerocs.

KiwuyeBbie cj10Ba: BBICIIME BRICIIUX 0Opa3oBaTenbHbIe yupexaeHus (BOY),
PBIHOK  00pa30BaTeNbHBIX  yCIYyT, MApKETHHT, MAapKETUHTOBbIC CTpPATETHH,
JTUCTAaHITMOHHOE 00pa30BaHKE, aallTUBHOCTh, MOIYJIbHOCTD, KOMIJIEKCHOCTh

Abstract. This article examines marketing in the market of higher education
services and its specific features. Specific aspects of student-oriented education have
been determined based on the priority development goals of higher education
institutions of the Republic of Uzbekistan. Proposals and recommendations are given
on the organization of education based on the concept of marketing aimed at the
learner.

Keywords: Higher education institutions (HEIs), educational services market,
marketing, marketing strategies, distance education, flexibility, modularity,
complexity.

Har qanday murakkablikdagi ilmiy va amaliy muammolarni yechishga qodir, o‘z
kasbiy bilim va ko‘nikmalarini doimiy ravishda oshirib borishga yo‘naltirilgan yuqori
malakali, ragobatbardosh, bilimdon, ijodkor va innovatsion fikrlovchi mutaxassislarni
tayyorlash ta’lim muassasalarining asosiy magqsadi hisoblanadi.
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O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2023-yil 11-sentabrdagi PF-158-son
“O‘zbekiston-2030” Strategiyasi to‘g‘risida”gi Farmonida belgilangan strategik
magsadlar “Ta’lim tizimi islohotlari”’dan boshlangan. 2030-yilgacha bo‘lgan
rivojlanish maqgsadlari sifatida “oliy ta’lim bilan gamrovni kengaytirish”, “oliy ta’lim
muassasalari tashkiliy-boshqaruv faoliyatini takomillashtirish”, “korxona — oliygoh
— 1lmiy tashkilot” klaster tizimini joriy etish”, “ilmiy tadqiqotlarni va innovatsion
tashabbuslarni qo‘llab-quvvatlash” kabi yo‘nalishlar bo‘yicha aniq vazifalar belgilab
olingan.

So‘nggi yillarda oliy ta’lim tizimini xalqaro standartlarga muvofiq
takomillashtirish va ta’lim sifatini oshirish magsadida qo‘yilgan vazifalar doirasida
ko‘plab islohotlar amalga oshirilmoqda, jumladan:

bakalavriat ta’lim yo‘nalishlari va magistratura mutaxassisliklari ilg‘or xorijiy
tajriba hamda iqtisodiyot soha va tarmoqlarining kadrlarga bo‘lgan ehtiyojiga mos
yo‘nalishlarda tayyorlash;

oliy ta’limning o‘quv dasturlarini ishlab chiqarish ehtiyojlariga moslashtirish
bilan birga xalqaro reytingida yuqori ro‘yxatga kirgan xorijiy oliy ta’lim
tashkilotlarining dasturi asosida ishlab chigish;

o‘quv  jarayonlarini talabalarda mustaqil ta’lim olish ko‘nikmasini
rivojlantirishga yo‘naltirish kabilardir.

O‘zbekiston Respublikasida oliy ta’limni tizimli isloh qilishning ustuvor
yo‘nalishlarini belgilash, zamonaviy bilim va yuksak ma’naviy-axlogiy fazilatlarga
ega, mustaqil fikrlaydigan yuqori malakali kadrlar tayyorlash jarayonini sifat jihatidan
yangi bosqichga ko‘tarish, oliy ta’limni modernizatsiya qilish, ilg‘or ta’lim
texnologiyalariga asoslangan holda ijtimoiy soha va iqtisodiyot tarmoglarini
rivojlantirish magsadida gabul qilingan “O‘zbekiston Respublikasi oliy ta’lim tizimini
2030-yilgacha rivojlantirish konsepsiyasi” ta’lim tizimida ta’lim berishni ta’lim
oluvchiga yo‘naltirilgan konsepsiya asosida tashkil etishga qo‘yilgan ilk qadamdir.

Ta’lim berishni ta’lim oluvchiga yo‘naltirilgan marketing konsepsiyalari asosida
tashkil etish ta’lim muassasalarini raqobatbardoshligini oshirish va yangi
imkoniyatlardan foydalanishga garatilgan marketing strategiyalaridan foydalanishni
tagozo etadi.

O‘zbekiston Respublikasida oliy ta’lim tizimini isloh qilishning strategik
magsadlariga mamlakatni ijtimoiy-igtisodiy jihatdan bargaror rivojlantirish uchun
yugori malakali kadrlar tayyorlash sifatini oshirish, inson kapitalini mehnat bozori
talablari asosida rivojlantirish, sohada sog‘lom raqobat muhitini shakllantirish, uning
jozibadorligini oshirish, jahon miqyosidagi ragobatbardoshligini ta’minlash, ta’lim
jarayoniga ragamli texnologiyalar va zamonaviy usullarni joriy etish kabi yo‘nalishlar
Kiradi.

Bugungi kunda respublikamizda oliy ta’lim muassasalari soni 211 taga
yetkazilib, ulardan 116 tasi davlat oliy ta’lim muassasasi, 30 tasi xorijiy oliy ta’lim
muassasasi filiali, 65 tasi nodavlat oliy ta’lim tashkiloti hisoblanadi.
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Ularda tahsil olayotgan talabalar soni bakalavriatda 1,35 min. nafar bo‘lib,
magistraturada ularning soni 25 ming nafarni tashkil etmogda. Oliy ta’lim yo‘nalishlari
va mutaxassisliklari Klassifikatoriga 386 ta ta’lim yo‘nalishi va 620 ta magistratura
mutaxassisligi kiritilgan. Oliy ta’lim muassasalarida 40 mingdan ziyod professor-
o‘qituvchilar faoliyat yuritmoqda va ularning 40 foizidan ortig‘i ilmiy darajaga ega.

Respublikaning ko‘plab oliy ta’lim muassasasida xorijiy oliy ta’lim muassasalari
bilan hamkorlikda qo‘shma diplom dasturi asosida kadrlar tayyorlash yo‘lga qo‘yilgan.
Sohada ta’lim qamrovini oshirishga qaratilgan strategik yo‘nalishlar tufayli ta’lim
oluvchilar salmog‘i ham yillar davomida o‘sib bormoqda. Amalga oshirilayotgan
ishlar salmog‘i ham yillar davomida kengayib bormoqda.

Ta’lim tizimini ijtimoiy-iqtisodiy boshqarish murakkab, ziddiyatli bo‘lib,
igtisodiyotning real sektori tarmoqglari yoki xizmatlar sohasining bozor tan oladigan
ko‘pgina tarmogqlarini boshqarishga nisbatan qiyinroqdir. Asosiysi, ta’limda nafaqat
bozor uchun ragobatbardosh kadrlar tayyorlash bilan cheklanadi, balki jamiyat va
davlatning ijtimoiy-igtisodiy, ma’naviy-ma’rifiy va boshqa ehtiyojlarini ta’minlashda
muhim omil bo‘lgan mehnat resurslarini tayyorlash va takomillashtirib borishni
amalga oshiradi. Shu sababli ta’lim tizimini boshqarish, ta’lim xizmatlari bozorini
tartibga solish va uni zamonaviy marketing konsepsiyalari asosida tashkil etishda
ta’lim oluvchiga yo‘naltirilgan va ularning ehtiyojlari nugtayi nazaridan yondashish
talab etiladi.

Ta’lim xizmatlari bozori — marketingning yangi istigbolli sohasi hisoblanadi.
Shu munosabat bilan ta’lim xizmati sohasidagi marketingshunoslik va monitoring
muhim ahamiyat kasb etadi. Faoliyatni ayni mana shu tomonini kuchaytirishga
O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 1998-yil 28-yanvardagi 48-
raqamli “Kadrlar tayyorlash sohasidagi ta’lim xizmati va marketingi bozorini
shakllantirishni jadallashtirish bo‘yicha tadbirlar to‘g‘risida” gi qaror yo‘naltirilgan
edi. Unda har bir ta’lim muassasasida marketing xizmatini barpo etish ko‘zda tutilgan.
Ayni mana shular talaba o‘qishni tugatgach ishga oluvchi korxonaning manfaatlarini
muvofiqlashtirishga da’vat etilgan. Ta’lim muassasasi buyurtmachining ehtiyoji va
talabalarni ganchalik gondirishga erishsa, farovonlashish uchun uning imkoni
shunchalik oshishi nazarda tutilgan edi.

Zamonaviy ta’lim xizmatlari bozoridagi marketing quyidagi vazifalarni amalga
oshirishi lozim:

- ta’limning eng samarali variantlarini izlash;

- bitiruvchini kasb bilan tanishtirishni takomillashtirish;

- bozorni o‘rganish bo‘yicha marketing tadgiqotlarini amalga oshirish;

- iqtisoddagi tuzilmaviy siljishlar asosida mutaxassislarga bo‘lgan talabni
shakllantirish;

- respublika ijtimoiy-igtisodiy rivoji strategik maqgsadlariga erishish darajasini
muntazam kuzatib borish;
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- investitsiya siyosati, korxonalarning xo‘jalik mustagqilligi, ular reytingi va bu
jarayonlarni tashabbuskorlik tadbirkorlik faoliyati, rivojlanayotgan bozor hamda
muntazam o‘zgartirib turuvchi biznes bilan birgalikda idrok etish;

- to‘lagonli marketingni amalga oshirish uchun, keng miqyosli axborot o‘ta zarur.

Ta’lim muassasalari yildan yilga ta’lim xizmatlari bozorida faolroq
ishlamoqdalar, ular o‘rtasidagi raqobat esa kuchaymoqda, bunda marketing faoliyatini
yo‘lga qo‘yishda aniq va ilmiy yondashish ta’lim muassasalarini muvaffaqiyatini
belgilovchi omil bo‘lib qolmoqda.

Bugun ta’lim muassasalari barqaror rivojlanishi uchun marketing usullaridan
foydalanishning zarurligiga hech kimni ishontirishga hojat yo‘q. Vaholanki, ta’lim
marketingni tatbiq etish sohasi keyingi yillarda ta’lim muassasalari mutaxassislari
uchun asosiy o‘rganiluvchi obyekt bo‘lmoqgda. Ular orasida ta’lim muassasasining
tovari yoki mahsuloti bo‘lib nima hisoblanadi, bu mahsulotlar “qanday tarzda gaysi
bozorga chiqariladi”, “kim ta’lim muassasalarining iste’molchisi bo‘ladi” degan fikrlar
borasida yagona garash mavjud emas. Sababi, ta’lim muassasasi jamiyatga bir vaqtning
o‘zida ta’lim xizmati ko‘rsatadi va o‘z faoliyatining natijasini mehnat bozoriga
chiqaradi, unda korxona va tashkilotlar iste’molchi sifatida namoyon bo‘ladi.

Ta’limni ta’lim oluvchiga yo‘naltirilgan konsepsiyalar asosida tashkil etish
borasida mashhur marketolog olim F.Kotlerning ta’lim marketingi borasidagi fikrlarini
keltirib o‘tish lozim. F.Kotler taklif etgan ta’lim muassasalaridagi marketingga
munosabat evolyutsiyasining ko‘rinishini tahlil gilish esa yanada giziqgarlidir.

1-bosqich (marketing shart emas); ta’limning gadri ma’lum va buni tushunganlar
ta’lim olishga o‘zlari keladilar.

2-bosqich (promotion); ta’lim muassasalari talab pastligiga to‘qnash keladilar
yoki ularga o‘zlari xohlagan talabalar kelmaydi, ta’lim muassasalari istigbolli
talabalarni izlay boshlaydilar, ularga axborot yuboradilar, ular uchun ma’lumotlar va
reklama materiallarini tayyorlaydilar, gabul (saralash) tizimini takomillashtiradilar.

3-bosgich (segmentlash va marketing bo‘yicha tadgiqotlar); ta’lim muassasalar
olg‘a borish uchun resurslar yuqori darajada samarali foydalanishni boshlaydilar, agar
ta’lim muassasalari o‘qishga kim kirayotganini, kimni tanlash haqidagi qaror qanday
va kim tomonidan gabul qilinish tizimini qayta ko‘rib chigadi va ta’lim oluvchilarga
yo‘naltirilgan konsepsiyalar asosida amalga oshiradi.

4-bosqich (bozorda o‘z o‘rnini topish); raqobat kuchayayotgan sharoitlarda
ta’lim muassasalari o‘rtasida o‘zining ma’lum o‘rniga ega bo‘lishi kerak, abituriyentlar
baholay olishi mumkin bo‘lgan muayyan ko‘rsatkichlar bo‘yicha raqobat qiluvchilar
ichida ajralib turishi lozim.

5-bosqich (strategik rejalashtirish); ta’lim muassasalar uzoq muddatli
rejalashtirish va bashoratlar, rivojlanishning asosiy yo‘nalishini belgilash bilan
shug‘ullana boshladilar.

6-bosqich talabalarni jalb etish; bu muammoni bir gismi ekanligini hamda ularni
ushlab qolish kerakligini ta’lim muassasalarda asosiy strategik yo‘nalishga aylanadi.
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O‘zbekiston oliy ta’lim tizimida shakllanayotgan raqobat muhiti va har bir
talabaga hamkor sifatida munosabatda bo‘lish siyosatiga mos bo‘lgan tartib-qoidalar,
ta’lim oluvchilarga moslashtirilgan o‘qitish tizimlarini bosqichma-bosqich joriy etib
borish ta’lim muassasa xizmatlari majmui jiddiy o‘zgarishlarni yuzaga chiqaradi, bular
gabul, ta’lim jarayoni, yotogxona, karyera, ishga joylashish va boshga masalalarga
borib tagaladi.

Mamlakatimiz oliy ta’lim xizmatlari bozorida mavjud holat va rivojlanish
tendensiyalari ta’lim muassasalarining yuqorida keltirib o‘tilgan evolyutsiya
bosqichlardan o‘tish uchun yetarlicha vaqt bergani yo‘q. Vaziyat shunday bo‘ldiki,
amalda bir vaqtning o‘zida barcha aytilgan konsepsiyalarni to‘lig‘icha tatbiq qilish
zarur bo‘lib qoldi, bu esa mamlakatimiz Oliy ta’lim muassasalarida kuch-g‘ayratni
talab qildi.

O‘z xizmatini samarali sota olishni o‘rganmagan ta’lim muassasalari byudjetdan
ajratiladigan cheklangan mablag® hisobi tegishli talablarni bajarishga majbur bo‘ladi.
Ma’lumki, tovarga bo‘lgan talabning hajmini belgilash marketingning eng muhim
vazifasi hisoblanadi. Agar ta’lim muassasasining marketologlari ta’lim muassasa
Xizmatiga talabni, uni o‘zgartirishga ta’sir etuvchi omillarni to‘g‘ri baholay olmasalar,
bunda ular ta’lim xizmatini sotishning zarur darajasini to‘g‘ri belgilay olmaydilar.

Ushbu holatlarni inobatga olgan holda 2019-yil 3-dekabrda O°‘zbekiston
Respublikasi Vazirlar Mahkamasining “Oliy ta’lim muassasalarini bosqichma-bosgich
o‘zini o°zi moliyalashtirish tizimiga o‘tkazish to‘g‘risida”gi 967-son garori tasdiglandi.
Albatta, byudjetdan moliyalanishga tayanuvchi ta’lim muassasalar “umuman jamiyat”
ning mutaxassislarga chtiyojini e’tiborga olishi lozim, chunki jamiyat, davlat
siymosida ko‘rsatilayotgan ta’lim xizmati uchun haq to‘laydi, boshqacha aytganda
mehnat bozorining talabiga moslashadi. Biroq tasavvur etaylik, kelgusida ishga
joylanish borasida o‘z mo‘ljallarida abituriyentlar va ularning ota-onalari yanglishdilar
va bozor talabi bilan abituriyentlarning talabi mos tushmaydi. Ammo abituriyentlar
tomonidan ta’lim muassasa xizmatiga talab bo‘lmasa, talabalar ham bo‘lmaydi.
Kelajakda demografik omil tufayli abituriyentlar migdori pasayishligi kutilayotgan
sharoitda buni ta’lim muassasalari e’tiborga olmasa, bu hol ular uchun qattiq zarba
bo‘lishi mumkin.

Ma’lumki har qanday bozorda samarali faoliyatni ta’minlash esa marketing MIKS
strategiyalaridan samarali foydalanishdir. Marketing-miks ishlatiladigan shaklda o‘z
ichiga to‘rt submiksni oladi. Bular: tovar miksi, kommunikatsiya miks, shartnomaviy
miks, tagsimot miks. Har bir sibmiks alohida tadbirlarni o‘z ichiga olib, ta’lim
xizmatlari ko‘rsatuvchilarning marketing faoliyatida o‘ziga xos siyosatni
shakllantiradi. Masalan, ta’lim xizmatlari bo‘yicha brend siyosatini olib borish —
ta’lim oluvchilar tomonidan xizmatlarni to‘laqonli tan olishini ta’minlash bo‘yicha
o‘zaro muvofiglashtirilgan tadbirlarni bildiradi. Shuningdek, Marketing MIKSning
zamonaviy shakli sifatida “4S” elementlaridan foydalanishni nazarda chetda
goldirmaslik lozim.
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Robert Loterbornning “4S” modelidagi marketing komponentlari, strategik
marketing konsepsiyasida tovarlar va xizmatlar yetkazib beruvchilarning marketing
magqsadlari emas, balki ularning iste’molchilarining talab va ehtiyojlarining
gondirilishi muhim marketing magsadi sifatida garalishi lozim. Mazkur konsepsiya
O‘zbekiston ta’lim tizimi oldida turgan bugungi muhim vazifalar nuqtayi nazaridan,
shak-shubhasiz, nihoyatda muhim ilmiy-amaliy garashdir.

Ta’lim berishni ta’lim oluvchiga yo‘naltirilgan marketing konsepsiyasi asosida
tashkil etish borasida oliy ta’lim muassasalari uchun yangi ta’lim shakllari, jumladan,
masofaviy ta’limni zamonaviy shakllarda tashkil etish muhim yo‘nalish hisoblanadi.
Bu borada O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 2022-yil 03-oktabrdagi
559-son “Oliy ta’lim tashkilotlarida masofaviy ta’lim shaklini joriy etish chora-
tadbirlari to‘g‘risida” qarori bilan “masofaviy ta’limni tashkil etish tartibi to‘g‘risidagi
nizom” tasdiglangan.

Masofaviy ta’lim tizimi bugungi kunda ta’lim xizmatlar bozorida eng tez
rivojlanayotgan sohalardan biridir. Xalqaro tajribadan ma’lumki ta’lim berishning
ma’lum bo‘lgan shakllari sifatida masofadan turib o‘qitish xuddi kunduzgi, sirtqi va
kechki ta’lim bilan bir xil shakldagi ta’lim hisoblanar ekan. Shu bilan birga, masofadan
turib o‘qitishning harxil shakllari bo‘yicha ta’lim xizmatlari bozorini rivojlantirishda
uning marketing xususiyatlarida muhim rol o‘ynaydi.

Masofadan turib o‘qitishning marketing xususiyatlari quyidagi imkoniyatlarni
ta’minlaydi:

Moslashuvchanlik . Shaxsga mo‘ljallangan ta’lim dasturlarini shakllantirish,
mehnat bozori talablariga tezkor javob berish, ish beruvchilarning tahsil oluvchilarni
kasbiy mahoratiga bo‘lgan talablarini hisobga olish.

Modullik. Ta’lim berish dasturlarini moduli prinsip asosida shakllantirish.
Unda ta’lim oluvchilar amalda o‘zlari uchun oldindan uni aks ettiradigan individual
o‘quv rejalarini shakllantiradi.

Majmuaviylik.  Ta’lim berish asosiy kasbiy faoliyat bilan uyg‘un holda olib
borilishi mumkin, vaqtdan gat’iy nazar ta’lim oluvchi masofadan turib o‘qitish
texnologiyasini amalga oshirishi, shuningdek, telekommunikatsiya tarmoqlari orgali
alogada bo‘lishi mumekin.

Hududiy gamrov. Ta’lim oluvchining qaysi hududda joylashganligi ta’lim
jarayoni samarasiga to‘sqinlik qilmaydi, ular har qanday o‘quv va axborot
ma’lumotlaridan (elektron kutubxonalar, ma’lumot bazalari, shu jumladan,
butunjahon) foydalanish imkoniyatiga ega.

Daromadlilik. Ta’lim olish uchun kam xarajatlar (bino va qurilish,
foydalanish va boshqalar), OTMlar va o‘qituvchilarning daromadlarini oshirish, ta’lim
xizmatlarini eksport qilish imkoniyatlarini oshirish, taklif etilayotgan ta’lim xizmatlari
doirasini kengaytirish imkoniyatini beradi.

Ragamli texnologiyalar. Elektron shaklda ta’lim berish muhitini yaratish bilan
bog‘lig bo‘lgan yangi ragamli texnologiyalar (kompyuterlar, kompyuter tarmoqlari,
multimedia tizimlari va boshqalar) qo‘llaniladi.
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ljtimoiy jihat. Yashash joyi va yashash sharoitidan (shu jumladan qishloq
joylarida yashovchilar), oilaning moliyaviy imkoniyatlaridan va imkoniyati
cheklangan fugaro bo‘lishidan gat’iy nazar ta’lim olishi uchun teng imkoniyatlar
yaratilishini ta’minlaydi.

Masofaviy ta’limga asoslangan o°qishni tashkil etish asosida erishilishi mumkin
bo‘lgan asosiy yutuglar sifatida quyidagilarni keltirib o‘tish mumkin:

individual ta’lim trayektoriyalariga asoslangan o‘qitish shakliga tezkorlik bilan
o‘tish imkoniyatlari mavjud;

nufuzli xorijiy olimlarni dars jarayonlariga keng jalb etish tashkiliy
qiyinchiliklar tug‘dirmasligi;

xorijiy talabalar sonini maksimal darajada oshirish imkoniyatlari mavjudligi;

xorijda yashovchi O‘zbekistonliklar uchun o‘zbek tilida tahsil olib o‘qish
imkoniyatlari mavjudligi;

onlayn darslarga va ma’ruzalarga talabalardan tashqari tegishli fan sohasiga
qiziqganlarni pulli kurslar asosida ishtirokini ta’minlash imkoniyati borligi;

onlayn darslarga mamlakatdagi barcha soha vakillarini ma’lum mavzularda
vebinarlar tashkil etish uchun jalb gilish imkoniyatlari kengligi;

har ganday korrupsiya holatlarini yuzaga chigarishga imkon beruvchi omillarni
bartaraf etish va shaffof mexanizmlar yaratish imkoniyati mavjud;

talabalar bilimini baholashning talabalar bilan professor-o‘qituvchilarni bevosita
aloqasiz shakliga o‘tish imkoniyati mavjud;

masofaviy ta’limda tahsil oluvchi talabalar real sektor korxonalari bilan samarali
integratsiyalashuvga keng imkoniyatlar yaratadi;

universitetning moddiy texnik vositalarga gilinadigan xarajatlarni tejash
hisobiga universitet infratuzilmasini rivojlantirish va professor-o‘qituvchilar ish haqini
bosgichma-bosqich oshirib borish imkoniyati mavjudligi;

Ko‘rsatib o‘tilgan marketing xususiyatlari masofadan turib o‘qitishning boshqa
ta’lim shakllariga nisbatan afzalliklarini anigqlab beradi. Bir vaqtning o‘zida,
masofadan turib o‘qitish axborot-kommunikatsiya texnologiyalari infratuzilmasiga
nisbatan ma’lum talablarni qo‘yadi. Jumladan, Oliy ta’lim muassasalarida onlayn
darslarni tashkil etish uchun texnik jihozlangan auditoriyalarni tashkil etish va ushbu
auditoriyalarda foydalaniladigan texnikalarni onlayn ta’lim uchun texnik jihatdan
mutanosibligi ta’minlanadi;

oliy ta’lim massasalari professor-o‘qgituvchilar tomonidan tayyorlanadigan
o‘quv-uslubiy materiallarni elektron darslik, video ma’ruzalar, tagdimotlarni ma’lum
shakllarga yoki dasturiy (mobil dasturiy) tizimlarga mos holda tayyorlash;

elektron o‘quv-uslubiy materiallar yaratishni “I1Spring”, “Moodle” dasturlaridan
foydalangan holda amalga oshirish va oliy ta’lim muassasalari uchun
markazlashtirilgan holda litsenziyali dasturlar bilan ta’minlanishi;

yaratilgan elektron o‘quv-uslubiy materiallarni patentlash va moliyalashtirish
uchun soddalashtirilgan va markazlashtirilgan tizimlarini joriy etish;
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oliy ta’lim muassasalarining dasturiy platformalarini xalqaro andozalarga
moslashtirish;

ta’lim oluvchilarni baholashning shaffof va onlayn ta’limga moslashtirilgan
shakllarini ishlab chigish;

talabalar uchun onlayn darslarni tashkil etishda qulay vaqt rejimini ta’minlash
choralarini ko‘rib chiqish, onlayn darslarni minimum vaqt-maksimal samara
(ma’lumot) tamoyili asosida tashkil etish choralarini ko‘rish;

Xulosa qilganda, raqobatbardosh oliy ta’lim tizimini shakllantirish, ta’lim
xizmatlarini ko‘rsatuvchi oliy ta’lim muassasalarining strategik yo‘nalishlarini “ta’lim
berishni ta’lim oluvchiga yo‘naltirilgan” zamonaviy marketing konsepsiyasi asosida
tashkil etish va xalgaro standartlar talablariga javob beruvchi marketing strategiyalarini
joriy etish O‘zbekistonda sohadagi islohotlarning asosiy ustuvor vazifalari sifatida
garalishi lozim.

I ——
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“MARKETING” - BOZOR MUNOSABATLARINING TASHKILIY VA
ILMIY ASOSI
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Annotatsiya. Maqolada marketingning fan va tadbirkorlik-biznes amaliyoti
ekanligi, hamda metodologiyasi mohiyati asoslangan. Marketingni XX asr boshlaridan
hozirgacha, AQSH professorlari Filip Kotler tomonidan ilmiy jarayon va biznes
amaliyoti sifatida, Maykl Porter esa xalgaro raqobat strategiyasi nazariyasini
takomillashtirayotgani asoslangan. Marketing O‘zbekistonda fan sifatida va
biznes(tadbirkorlik)ning amaliy faoliyati shaklida o‘ta sust rivojlanayotgani
ta’kidlangan. Marketing nazariyasi va uslublari hamda amaliyotini amalga oshirishga
mahalladan boshlab, toki vazirliklargacha bo‘lgan boshqaruv jarayonlarini
takomillashtirish bo‘yicha aniq tavsiyalar berilgan

Kalit so‘zlar: marketing, bozor, tadbirkorlik-biznes, Marketing-4.0.,
Marketing-5.0., savdo, iste’mol

Aunnoranusi. B crate o60cHOBaHO conepxkaHue MapkeTHHTa, Kak HayKu W
MPAKTUYECKONW  TPEANPUHUMATEIICKOW(OM3HEC)  JesATeTHOCTH, a Takke €
MeTOA0JI0THsA. MapKeTHHT Kak HayKa M MpakTUYecKuil Om3Hec, ¢ Hadanma XX Beka
nonyunsio pasutre B CIIIA u mepBbIM OCHOBarelieM [aHHOW HAayKH SIBISIETCS
npodeccop @unmunn Kortnep, a mnpod. Maiikn Iloprep pazpabortan Teoputo
COBEPIIICHCTBOAHUSA KOHKYPEHCHHM HAa MEXIYHApOJHOM YypoBHE. OTMEUEeHa HU3KUU
YpPOBEH pa3BUTUSI MapKeTHMHTa B Y30€KHCTaHE, KaK B HAy4YHOM IUIaHE, a TaKXe B
MPAKTUYECKOM JIESITEIHOCTH CYOBEKTOB pblHKA. [lOArOTOBIIEHBI KOHKPETHBIC
MPEUIOKEHUS TI0 COBEPIICHCTBOBAHUIO METOJIOB U (DOPM YyHpaBieHUsI CyObEKTaMU
PBIHKOB, HAUMHASI OT MECTHBIX MAXAJJIMHCKUX KOMUTETOB IO MUHUCTEPCTB U ar€HTCTB
Ha OCHOBE MAPKETHUHTOBBIX YCIIYT.

KiwueBbie cJjioBa: MapKeTHHT, PBIHOK, MPEANPUHUMATEIICTBO-OU3HEC,
Mapxkertunr-4.0, Mapketunr-5.0, Toproisi, moTpedaecHue

Abstract. The article substantiates the content of Marketing as a science and
practical entrepreneurial (business) activity, as well as its methodology. Marketing as
a science and practical business has been developed in the USA since the beginning of
the 20th century and the first founder of this science is Professor Philip Kotler, and
Prof. Michael Porter developed a theory of improving competition at the international
level. The low level of development of marketing in Uzbekistan is noted, both in
I ——
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scientific terms, as well as in the practical activities of market entities. Specific
proposals have been prepared to improve methods and forms of management of market
entities, ranging from local makhalla committee to ministries and agencies based on
marketing services.

Keywords: marketing, market, entrepreneurship-business, Marketing-4.0,
Marketing-5.0., trade, consumption

KIRISH

“Marketing” — so‘zi inglizcha “bozorni egallash” va o‘zbekcha -
“bozorshunoslik” ma’nolarini anglatadi.

“Marketing” — “bozorshunoslik” iqgtisodiyot sohasi fanlariga kirib, XX asrning
boshlaridan mustagqil fan sifatida, avvalo, AQSH universitetlarida o‘qitila boshlagan.
Marketingni ilmiy-uslubiy fan bo‘lib shakllanishida AQSH professori Filip Kotlerning
Xizmatlari o‘ta muhim o‘rinni egallaydi. Filip Kotler birinchi bo‘lib marketing
bo‘yicha o‘quv qo‘llanma va darsliklar yozgan, marketing tadqiqotlari olib borgan,
uning darsliklari dunyo mamlakatlariga tarqagan.[3] Keyingi yillarda, Marketing
igtisodiyotni ragamlashtirish davrida — “Marketing-4.0.”[4], “Marketing-5.0.”[5] —
sun’iy intellektlar boshqaruvi jarayonlarida bozor munosabatlarini boshqarish kabi
yangi marketing g‘oya va nazariyalari asoslandi.

Bozorlar (dehqonchilik va barcha iste’mol tovarlari magazinlari, savdo
markazlari, birjalar, xizmat ko‘rsatish shoxobchalari) — oila, korxona hamda firmadan
tortib davlatlar va jahon iqtisodiyotigacha bo‘lgan jarayondagi iqtisodiy-ijtimoiy
munosabatlarni harakatlantiruvchi  kuch hisoblanadi. Rivojlangan davlatlarda
marketingga ilmiy jihatdan, bozorlardagi talablar asosida yangi g‘oyalarning aylanishi
natijasida aholi hamda ishlab chiqaruvchilar va xizmat ko‘rsatuvchilar talablarining
qondirilishini ta’minlashga yo‘naltirilgan fan, amaliyotda esa aholining tadbirkorlik-
biznes faoliyatini tashkil etish, ularni o°z bozorini topish, tovarlar, xizmatlarini unda
namoyish qilish, narxlashtirish, iste’molchi bilan munosabatlarni o‘rnatish va sotish
jarayonlarini o‘z ichiga oladi.

Demak, marketing hozirgi zamonda faoliyat yuritayotgan, bizning
sharoitimizda, mahalladan, tuman, shahar, viloyat hokimlari, barcha vazirlar hamda
biznes-tadbirkorlik subyektlarining o‘z faoliyatlarini boshgarish uchun “kompas”
vazifasini bajaradi.

Marketing global miqyosda mamlakat(jahon)dagi yagona ijtimoiy-igtisodiy
takrorlanuvchi tizim faoliyatini inqirozlarsiz, faqat rag‘batlantirish tamoyili asosida
boshqarishni tashkil etish strategiyalarini tavsiya qiladi. Ko‘rinib turibdiki, iqtisodiyot
va jamiyat rivojida marketingning alohida o‘rni bor. Shundan kelib chiqib,
o‘quvchilarga marketing haqida kengroq tushuncha bersak, mazkur sohaning
ahamiyati, bugungi holati xususida fikr yuritsak, foydadan xoli bo‘lmaydi.

G‘arb olimlari marketing barcha iqtisodiyot fanlari va davlat ijtimoiy
siyosatining asosiy negiziga aylandi, degan xulosaga kelishgan. Shu bilan birga,
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rivojlangan mamlakatlarda iqtisodiy bo‘lmagan fanlar — texnika, texnologiya kabilarni
ham jahon bozoridagi o‘zgarishlarga muvofiglashtirish, iqtisodiyotdagi bosh muammo
— yugori qo‘shilgan qiymatli tovarlar ishlab chiqarish hamda xizmatlar ko‘rsatishga
yo‘naltirish uchun ularni marketing tamoyillari asosida o‘zaro integratsiyalashuvini
amalga oshirishga e’tibor garatilmoqda.

O‘zbekistonda ham, aynigsa, keyingi yillarda bozor iqtisodiyoti tartib-
goidalarini tizimli ravishda barcha ishlab chigarish va xizmat ko‘rsatish tarmoqlariga
joriy etish borasidagi amaldagi qonunlar yangi tahrirda gabul gilinmoqgda. Prezident
farmon hamda qarorlari asosida mamlakatning barcha iqgtisodiyot va ijtimoiy
tarmoglari hamda bank, soliq, ta’lim, tibbiyot, bojxona, davlat xizmatlari va boshqa
tizimlarni bozor mexanizmlaridan ko‘proq foydalanish asosida rivojlantirish
yo‘nalishlari belgilab berilmoqgda.

Fikrimizcha, “O°zbekiston-2030[1] strategiyasining amalda bajarilishini
ta’minlash uchun qabul qilingan va qilinayotgan dasturlar hamda “Yo‘l xaritalari’da
belgilangan maqsadlarga erishishga imkoniyatlar mavjudligi amalda o‘z tasdig‘ini
topmoqda. Davlatimiz rahbarining “Raqobat muhitini yanada rivojlantirish va
igtisodiyotdagi davlat ishtirokini qisqartirish bo‘yicha qo‘shimcha chora-tadbirlar
to‘g‘risida”gi Farmoni hamda u bilan tasdiglangan tovar va moliya bozorlarida
ragobatni rivojlantirish strategiyasini mamlakatimiz igtisodiyotining tamoman yangi,
jahon bozori talablariga muvofiq sifat ko‘rsatkichlari asosida rivojlanishiga yo‘l ochib
beruvchi, marketing jihatdan baholanganda “inqilobiy hujjat” deb aytish mumkin.
Chunki mazkur masalalar fagat marketing tadgiqotlari obyektlarini tashkil etadi.

METODOLOGIYA

Strategiyada birinchi marta mamlakatimizda rejalashtirib amalga oshirilayotgan
igtisodiy-ijtimoiy tarmogqlardagi yuqori darajadagi o‘sish sur’atlari samaradorligini
yanada oshirish, ularning sifat ko‘rsatkichlarini baholab borish hamda yakuniy
natijalarni nazorat gilishning xalgaro standart mexanizmlari va usullaridan foydalanish
imkoniyati yaratilmogda. Strategiyaning asosiy maqsadi — samarali faoliyat
yuritadigan bozorlarni hamda sog‘lom raqobat muhitini shakllantirish hisobiga
igtisodiy o‘sish va innovatsiyalarni rag‘batlantirish, investitsiyalar ogimini oshirish
hamda yangi ish o‘rinlarini yaratishdir. Shundan kelib chiqib, qator aniq vazifalar
belgilangan va erishiladigan strategiya samaradorligining magsadli migdor-ragamli
ko‘rsatkichlari aniqlangan.

Sodda aytganda, mamlakatda hozir faoliyat yuritayotgan bozorlar, chakana va
ulgurji savdo, dorixonalar, oshxonalar, tovar birjalari hamda xizmat ko‘rsatish
subyektlari uchun raqobatni yanada rivojlantirish bo‘yicha imkoniyatni yaratishdir.
Demak, strategiyada belgilangan chora-tadbirlar amaliyotda ulgurji va chakana savdo
hamda xizmat ko‘rsatish tarmogqlarida amalga oshirilayotgan jarayonlarni gamrab
oladi. Ayni paytda mamlakatimizda ishga yarogli odamlarning gariyb uchdan ikki
gismi savdo va xizmatlar sohasida band ekanligini, 80 foizga yagin tovar hamda
xizmatlarga ehtiyoj shu sohalarda qondirilayotganini inobatga olsak, bu juda
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ahamiyatli. Shu bilan birga, o‘zimizda ishlab chiqarilmayotgan, yuqori qo‘shilgan
giymatli tovarlarni import qilish ham tadbirkorlarni yangi ishlab chigarishni
boshlashga yetaklaydi.

Aholi jon boshiga to‘g‘ri keladigan chakana savdo aylanmasi va savdo
maydonlari bilan ta’minlanganlik ko‘rsatkichi mamlakatlar aholisi turmush darajasini
belgilovchi xalgaro statistika hisobotiga Kiritilgan. Ammo shunday Katta ijtimoiy-
igtisodiy salohiyatga ega bozor subyektlarining alohida huquglarini himoya qilish
uchun hozirgacha gonun gabul gilinmagan.

Mustagqillik yillarida marketing savdoni ham oz ichiga oladi, deya noto‘g‘ri
shakllangan nazariy tushuncha sababli savdoning ilmi, texnika va texnologiyasi hamda
xizmat ko‘rsatish wusullari borligi inkor etilib, mutaxassislar tayyorlash ham
to“xtatilgan. Natijada bu borada ilmiy tadqiqotlar deyarli yo‘q.

Shahar va gishloglarda qurilayotgan savdo majmualari — do‘kon, oshxona,
bozorlar, dorixonalar binolarini joylashtirishdagi xatoliklar sababli, aynigsa,
shaharlarda transport ogimlarini boshqgarishda giyinchiliklarga duch kelinmoqda.
Savdoning eng asosiy ko‘rsatkichi hisoblanadigan — savdo madaniyati pasayib
ketmogda. Chunki savdo shoxobchalarida malakasi past sotuvchilar ko‘payib ketdi.
Mamlakat chakana savdo aylanmasining 70 foizi kichik do‘konlarda, ya’ni tovarlarni
saqglash, ko‘rsatish va sotishga, kafolatli savdo qilishga moslanmagan joylarga to‘g‘ri
keladi. Bu ko‘rsatkichlar rivojlangan mamlakatlarda aynan teskari. Ushbu holat
O‘zbekistonda ishlab chiqgarilayotgan tovarlarning ichki bozorda assortimentini
ko‘paytirish, o‘xshash import tovarlarni siqib chigarish kabi eng katta muammoni hal
qilishga yo‘l bermayapti.

Tadqiqotlar ko‘rsatishicha, savdo xodimlari, ayniqsa, sotuvchilarning savdo
xizmati qoidalarini o‘qimaganligi tufayli tovarlarni namoyish qilish jarayonida “milliy
gurur” ko‘rsatkichi past darajada. Mana shu holatda ishlab chiqarilayotgan milliy
mahsulotlarning, avvalo, o‘zimizda sotilishi va reklamasini tashkil etish muammolarini
hal qilish o‘z-o°‘zidan import tovarlar ulushi pasayishiga olib keladi.

Bundan tashgari hozir mamlakatimizda ishlab chiqgarilayotgan tovarlarga
bo‘lgan talabni viloyatlar kesimida aniqlab borish, ortiqchasini eksport qilish va
yetishmaydigan tovarlar hamda xomashyolar hajmini aniglash orgali import
assortimentini asoslash kabi davlat igtisodiy-ijtimoiy siyosati mazmunini ifodalovchi
o‘ta muhim vazifalarni ham marketing tadqiqotlari asosida bajarish mumkin. Aslida,
ko‘p muhokama va mulohaza qilinayotgan bozorlardagi korrupsiyani chegaralash
imkoniyatlari ham mana shu yerda.

Tovarlar va xizmatlar bozorlarida ragobatni rivojlantirish strategiyasining
amalda bajarilishini ta’minlashning o‘ta muhim yo‘nalishi sifatida oliy ta’limning
iqtisodiyot yo‘nalishidagi fanlarning nazariya metodologiyasi va amaliyoti mazmun-
mohiyatini gqayta ko‘rib chiqgish va marketing bilan bog‘lash zarur.
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TAHLIL VA NATIJALAR

Olimlarning hisob-kitoblariga ko‘ra, yalpi ichki mahsulotning tovar gismini
sotish xarajatlari, masalan, AQSHda mahsulotning yakuniy narxining taxminan 55
foizgacha, shulardan 10 foizi-ulgurji savdoga, 30 foizi- chakana savdoga va 15 foizi-
sanoat savdo firmalar ulushiga to‘g‘ri keladi. Marketing sohasida xarajatlarning
oshishi O‘zbekistonda obyektiv jarayon bo‘lib, u ishlab chiqarishning konsentratsiyasi,
ixtisoslashuvi va kooperatsiyasining o‘sishi hamda eksport geografiyasining
kengayishi bilan bog‘liq. Marketing bo‘yicha olimlar, agar mamlakatda iqtisodiy
o‘sishning keyingi o‘sishiga biron bir to‘siq bo‘lsa, bu bozor munosabatlari sohasida
degan xulosaga kelishdi, chunki samarasiz savdo va gimmatbaho marketing ishlab
chiqarishga jiddiy to‘sqinlik qilishi anig. Shuning uchun xorijiy transmilliy kompaniya,
xolding va korxonalarda rahbarning birinchi o‘rinbosari marketing bo‘yicha
mutaxassis bo‘lib, ularning qoshida bozorni tadqiq qilish bo‘yicha konsalting
bo‘limlari, dizayn, reklama bo‘limlari va sotish strategiyasini ishlab chiqish bo‘yicha
bo‘linmalar faoliyat yuritishadi.

Rivojlangan mamlakatlarning biznes hamjamiyatlari marketing
assotsiatsiyalarga birlashib, uzoq vaqgtdan beri Amerika, Yevropa, Rossiyada faoliyat
yuritishmoqda. Asosiy magsad — tadqiqotlar o‘tkazish, bozorlarni prognozlash, ilmiy
tavsiyalar tayyorlash, darslik va o‘quv qo‘llanmalarni nashr etish, biznes-forumlar
tashkil etish va hokazo. Xalqaro savdo palatasi Yevropa jamoatchilik fikrini o‘rganish
va marketing jamiyati bilan birgalikda Xalgaro kodeks ishlab chigilgan, undan esa
barcha milliy loyihalarda marketing tadgiqotlarning intellektual asosi sifatida
foydalaniladi. AQSHIik professor Maykl Porter o‘tgan asrning to‘qsoninchi yillarida
himoya choralari sifatida ichki bozorlarga import tovarlari kirib kelish xavfini oldini
olish magsadida innovatsion marketing strategiyasi sifatida iqgtisodiyotni
klasterlashtirishning yangi nazariyasini ishlab chiqgdi, bu esa turdosh ishlab chigarish
va xizmat ko‘rsatish sohalarini yagona texnologik zanjirda ta’lim, ilmiy, injiniring,
dizaynerlik va marketing xizmatlarini chuqur integratsiyalashuvi asosida tovarlar va
xizmatlarning ragobatbardoshligini oshirishga yordam beradi.

XXI asrda marketing innovatsion strategiyalari nafagat igtisodiy- ijtimoiy, balki
mamlakat, mintaqalar va bozor subyektlari o‘rtasidagi kommunikatsiya
munosabatlarining asosiy vositasiga aylandi. 2017-yilda Alfred Nobel mukofoti bir
vagtlar AQSH Prezidenti Barak Obamaning maslahatchisi bo‘lib ishlagan Chikago
universiteti professori Richard Talerga berildi.

Richard Taler ijtimoiy kognitiv va hissiy omillarni shaxslar va muassasalarning
iqtisodiy qarorlarini gabul qilishga ta’sirini, shuningdek, marketing qarorlariga ta’sir
qilish oqibatlarini o‘rgangan. Xulg-atvor psixologiyasi va mental (agliy) marketing
tushunchalari sintezi asosida u yangi sohasini-xulg-atvor igtisodiyotini asoslab berdi.

Amir Temur davrida Xitoydan to Ovrupogacha cho‘zilgan yo‘lda savdo
karvonlarining bexatarligi ta’minlanganligi uchun bu yo‘llarda savdo munosabatlari
taraqqiy qilib, iqtisodiy tomondan yuksalib, juda ko‘p mamlakatlar madaniyatini
gullab yashnashiga sabab bo‘lgan edi.
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Tarixiy katta davr ichida, “Buyuk ipak(savdo) yo‘li” bizning hududlarimizda
sharqona savdo tamoyillarini shakllanishiga va ularning xalqimizni ma’naviyat axloqiy
qadriyatlari bilan uyg‘unlashib ketishiga sabab bo‘lgan. Sharqona savdo-sotiq ishlari,
goida va tartiblari islom dini bilan yanada mustahkamlangan. “Quroni Karim’ning
106- “Quraysh” surasida — “Agar ular boshqa ne’matlar uchun Alloh taologa ibodat
gilmasalar ham, ularga tijorat, oldi-sotdi qgilsinlar, deb gishda Yamanga, yozda esa
Shomga safar gilishlari oson qilib qo‘yilgani va ular bu safarlardan doimiy ravishda
foydalanib kelishganliklari uchun mana shu Baytulloxning Parvardigoriga ibodat
qilishlari lozimdir’[6] deb ta’kidlangan.

Payg‘ambarimiz Muhammad Mustafo Sallolohu alayhi vassalam hadislaridan
birida “Kasbning eng yaxshisi kishining o‘z qo‘li bilan bajaradigan ishi va halol
savdodir” deyilgan.

Ruf’a(roziyalloxu anhu) rivoyat qiladilar: “Hazrat payg‘ambar bilan bozorga
chigdik. Xalgq tong sahardanoq bozorga chiqgan, savdo-sotiq bilan mashg‘ul edi.
Alloxning Rasuli(Sallollohu Alayhi Vassalam) savdo-sotiq bilan shug‘ullanuvchilarni
to‘g‘rilik va halollikka chaqirish magsadida ko‘rinadigan bir joyga chiqib: “’Ey
tujjorlar — deya xitob etdilar — shuni yaxshi bilingizkim, giyomat kunida Allohning
va payg‘ambarning tijorat bilan alogador amr va ko‘rsatmalariga amal qilmaganlar,
halol va to‘g‘ri so‘z bo‘lmaganlar yuzlari qora holda(gunohkor) tiriltiriladilar”. Umum
manfaatini ko‘zlagan, Allohdan qo‘rqib, pok-halol ishlagan tijorat odami esa
Payg‘ambarimizning marhamat qilishlaricha, “Qiyomat kunida, Payg‘ambarlar,
shahidlar va avliyo-ulloxlar qatorida bo‘lurlar’[7]. Shu sababli sado-sotigda milliy-
axlogiy miyorlar qonun darajasiga ko‘tarilgan. Masalan, shariat talablariga ko‘ra, ikki
yoki undan ortiq kishilarning bir molni ikkinchi mol(yoki pul) barobariga rozi bo‘lgan
holda  almashtirishlari  oluv-sotuv(bay’)  hisoblangan.  Shunga  muvofiq
almashtiruvchining biri “Sotdim” yoki “sotdingmi desa, ikkinchi tomon buni gabul
qilib “Sotdim yoki “oldim” deb aytsa, shundagina oluv-sotuv shartnomasi tuzilgan, deb
hisoblangan.

Yugorida keltirilgan tarixiy lavhalardan shunday xulosa gilish mumkinki,
kishilik jamiyatining moddiy va ma’naviy taraqqiyotda o‘ta muhim o‘rinni egallagan
savdo-sotiq faoliyati, avvalambor Shargda, xususan, bizning Markaziy Osiyoda
rivojlangan. Savdo-savdogar yoki tijorat-tijoratchi tushunchalari sinonim so‘zlar
hisoblanadi.

Savdo - “tovar - pul” muomalasi doirasini va oldi-sotdi jarayonlarini
ifodalovchi hamda ishlab-chigarish bilan iste’molni bir-biriga bog‘lovchi o‘ta
muhim faoliyatdir. Savdogar esa ana shu faoliyat egasi. Shuning uchun ham
Sohibgiron Amir Temur - “Mamlakat shahar va qishloqlari tijorat odami ila oboddir”
- deb bejiz aytmagan. Har ganday davlatning ishlab chigarish salohiyati, aholisining
igtisodiy, ilmiy-texnik va madaniy darajasini baholashda chakana savdo va xizmat
ko‘rsatish shoxobchalari hamda ulardagi tovar assortimentlari va xizmat turlari, tashqi
savdosi tarkibi asosiy ko‘rsatkich hisoblanadi. Mazkur mulohazalarda ishlab chiqarish,
tagsimlash, savdo va iste’mol jarayonlarining har birida tadbirkorlik faoliyatidan
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yugqori darajada foydalangan holda iste’molchi ehtiyojini to‘laroq qondirishga erishish
bosh masala ekanligi ta’kidlanmoqda.

Tadbirkorlik — bozor - marketingning amaliyotdagi ifodasidir.
Tadbirkorlik, ko‘pchilik iqtisodiyotchi olimlar fikricha, har ganday sohada ham
eskicha yondashish chegarasini buzib o‘tish, yangi imkoniyatlarni izlash,
sarmoya(kapital) sarflashni yangi yo‘nalishlarini topish, yangi texnika-
texnologiyani qo‘llash jarayonini ifodalaydi. Ana shu g‘oya asosida, tadbirkorlikni
fagat foyda olishga qaratilgan faoliyat emas, balki kengroq ma’nodagi jamiyatning
kengaytirilgan takror ishlab chiqarish jarayonining bo‘g‘inlarida uzluksiz yangilanib
turadigan shaxsiy, ijtimoiy guruh va jamiyat ehtiyojlaridagi o‘zgarishlarni anglash va
ular talabini qondirishga yo‘naltirilgan inson faoliyati deb garash lozim. Shuning
uchun tadbirkorlik insonlar faoliyatining barcha sohalariga mansub jarayon bo‘lib,
ishlab chiqarish va noishlab chigarish tarmogqlarida o‘ziga hos xususiyatlarga ham ega.

Turkiy tilda yozilgan kitoblarning ilk mualliflaridan bo‘lgan Yusuf Xos Hojib —
“Savdogarlar (“satig‘chilar”) tinim bilmas savdo egalaridirlar. Ular agl - xushlarini
xudoga topshirib olam kezadilar. Savdogarlar bilan yaxshi munosabat kerak, ey
xizmatchi! Dunyo go‘zalligi ular qo‘lida. Sharqdan G‘arbgacha (“kun tug‘ardan
batarg‘a”) kezib, tilagingni ravo qiladilar. Ular olam kezmaganlarida noyob narsalar
yurtda tanqis bo‘lardi. Ey Axiy xizmatchi, ularni aziz tut. Sening ezgu nomingni
savdogarlar uzoqga yetkazadi. Xizmatchi, yurtingga keluvchi savdo karvonlarini ham
esga tutki, toki ular yaxshi niyat bilan yurtingni tark etsin”[8] deb yozib qoldirgan.
“Buyuk Ipak yo‘li”dagi har bir shaharda mahalliy va xalqaro ahamiyatli bozor
maydonlari, karvonsaroylari va boshqa kerakli xizmat ko‘rsatuvchi shoxobchalari
bo‘lgan. Bozorlar savdo rastalari ixtisoslashgan bo‘lib, ular ichida kitoblarga ham
maxsus joy ajratilgan[9].

Demak, yuqorida gayd etilgan nazariy va tashkiliy shart-sharoitlar rivojlangan
mamlakatlarda iqtisodiyotni boshgarishning bozor va marketing mexanizmlarini
o‘zlashtirishning ko‘p asrlik amaliyoti davomida shakllangan. Shu bois “O°‘zbekiston-
20307 strategiyasini hayotga tatbiq etish va samaradorligini oshirish, shuningdek,
O‘zbekistonning jahon iqtisodiyotidagi mavgeyini mustahkamlash uchun marketing
tadqgigotlarini kuchaytirish, malakali kadrlar tayyorlash, korxonalar, hokimliklar va
vazirliklarni boshgaruvini tubdan gayta ko‘rib chiqish bo‘yicha qator vazifalarni hal
etish zarur, deb hisoblaymiz.

O‘zbekistonda marketologlar tayyorlash mustaqillik yillarida boshlangan.
TDIU, SamlISIl, NamMTI, BuxDU, BuxMTI, ToshTU, Toshkent shargshunoslik
universiteti, Xorazm davlat universitetlarida marketing kafedralari faoliyat ko‘rsatib
kelishmoqda. Marketologlar umumiy dastur asosida tayyorlanmoqda. Ularni ham eng
kamida ozig-ovqgatlar va nooziq ovgatlar bozoriga ixtisoslashtirish, keyinchalik,
sohalar bozorlari bo‘yicha ham tayyorlash zarur deb hisoblaymiz. Kafedralarda
mutaxassislik bo‘yicha nomzodlik va doktorlik dissertatsiyalarini himoya gilgan 20ta
fan doktorlari, 30ta fan nomzodlari(PhD) faoliyat ko‘rsatmoqda. Barcha fanlarning
bakalavriat va magistratura yo‘nalishlari bo‘yicha o‘quv dasturlariga muvofiq
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darsliklar tayyorlanib, nashr etilgan. Marketing kafedralarining ilmiy ishlari
O‘zbekistonda tovar va xizmatlar bozorini rivojlantirish muammolarini o‘rganishga,
tovar va xizmatlarning raqobatbardoshligini oshirish bo‘yicha ilmiy-uslubiy tavsiyalar
ishlab chigishga, sanoat va savdo korxonalarning hamda kichik biznes subyektlarning
marketing faoliyatini takomillashtirishga qaratilgan. Masalan, “Tekstil klasteri
innovatsion modelini ishlab chigish va amaliyotga tatbiq etish” mavzusidagi davlat
granti, 2015-2017-yillarda NamMTTI “Marketing” kafedrasi professori A.Soliyev ilmiy
rahbarligida bajarilgan. Tadqiqotlar natijalari “O‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi
tomonidan ma’qullangan va qabul qilingan. Ushbu tadqiqotlar natijasi Buxoroda
birinchi “Paxta-To‘qimachilik klasterini tashkil qilishda foydalanilgan.(Ne64-06-5902-
sonli, 06.11.2018 xat).

Biroqg tan olish kerakki, marketologlarni tayyorlash va ilmiy-tadgiqgot ishlarning
holati O‘zbekiston iqtisodiyotini rivojlantirishga qo‘yilayotgan talablarga va
“O‘zbekiston-2030” strategiyasidan kelib chiqib qo‘yilgan vazifalarning hozirgi
darajasiga mos kelmaydi. Bizning fikrimizcha, barcha faol bozor subyektlari va
boshqaruv bo‘linmalarida marketologlarga talab mavjud. Shu sababli davlat darajasida
ushbu mutaxassislarni tayyorlashni ko‘paytirish imkoniyatini ko‘rib chiqish kerak.
Nafaqgat ishlab chiqarish, balki xizmat ko‘rsatish sohasida ham yoshlar va bozor
ishtirokchilari o‘rtasida tanqis kasblarni ommalashtirish uchun sharoit yaratish kerak.
Hozirgacha Bandlik va mehnat munosabatlari vazirligi reestrida korxonalarda ish
o‘rinlarini  to‘ldirishga to‘g‘ri keladigan mutaxassisliklar qatoriga marketolog
mutaxassisligi kiritilmagan. Iqtisodiy xizmat ko‘rsatish mutaxassislarning xilma
xilligidan ko‘p hollarda faqat “igtisodchi” va “buxgalter” ko‘rsatilgan xolos. Ularni
o‘rniga kimlar jalb qilinadi: oliy ta’lim yoki kollej bitiruvchilarimi? Kelajakda
noiqgtisodiy sohalarda o‘qiyotganlar ham ixtisoslashuviga qarab o‘z biznesini yo‘lga
qo‘yib olishlari uchun ham marketing fani o‘qitilishi lozim. Masalan, Samarqand
Tibbiyot universitetida shunday tajriba bor. Shu bilan birga marketing obro‘sini
akademik ilmiy nugtayi nazardan ham ko‘tarish kerak deb hisoblaymiz. Masalan,
Rossiyada marketing mutaxassisligi bo‘yicha 3ta akademik faoliyat ko‘rsatmoqda.

O‘zbekiston Respublikasi Oliy ta’lim, fan va innovatsiyalar vazirligi

boshchiligida hamda Fanlar Akademiyasi va barcha Oliy ta’lim muassasalari olimlari,
kompaniyalar, xoldinglar, chet el biznes-hamjamiyatlar ishtirokida “O‘zbekiston-
2030” strategiyasini amalga oshirish jarayonida marketing va savdo tamoyillaridan
foydalanish yo‘llari” mavzusida ilmiy konferensiyani tayyorlash va o‘tkazilishi
maqgsadga muvofiq bo‘lar edi.

Prezidentimiz tashabbusi bilan boshlangan Markaziy Osiyo davlatlari va MDH
bilan yaxshi qo‘shnichilik munosabatlarining rivojlanishi tovar va xizmatlar eksporti
uchun vyangi imkoniyatlar ochmoqgda. Har bir hududimiz mustagil ravishda
Qozog‘iston, Rossiya va boshqa davlatlar hududlari bilan o‘zining marketing
tadqiqotlari asosida uzoq muddatli iqtisodiy aloqalarni o‘rnatishi, mahsulotimizga
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bo‘lgan talabni aniqlashi va shu asosda respublikaning qishloq joylarida mevali
bog‘larni rivojlantirish va joylashtirishni aniglashi mumkin.

O‘zbekistonda mustagqillik yillarida barcha sohalarda tarixiy o‘zgarishlar amalga
oshirildi.Chakana tovar ayirboshlash va xizmatlarning umumiy hajmi 2022-yilda
qariyb 637 trl.so‘mga yetdi, 2000-yilga nisbatan bu ko‘rsatkich 224 marta oshdi[10].
Mehnatga layoqatli aholining 50 foizdan ortig‘i ishlab chiqarish, savdo va xizmat
ko‘rsatish sohalarida band bo‘lsa, rivojlangan mamlakatlarda bu ko‘rsatkich o‘rtacha
70 foizni tashkil etadi. Demak, bizda tovar va xizmatlar bozorini ko‘paytirish, ish
o‘rinlari yaratish uchun yanada katta zaxiralar mavjud.

O‘zbekistonda “Marketing-Bozorshunoslik” ilmi natijalaridan amaliyotda
foydalanish jarayonlarini yanada takomillashtirish va samaradorligini oshirish
muammosi hozir o‘ta dolzarb deb hisoblaymiz. Chunki yangi shakllanayotgan
“mahalla tizimi” faoliyatidan boshlab tuman, shahar, viloyat, barcha vazirlik va
idoralar bo‘g‘inlaridagi amalga oshirilayotgan ishlar, aynigsa, “O‘zbekiston-2030”
strategiyasidagi aniq vazifalarni bajarish, asosan, marketing-bozorshunoslik
tamoyillariga bog‘lanishi shart. Mamlakatimizda marketing amaliyotini yanada
rivojlantirish, avvalo, “Mahalla yettiligi tizimidan” boshlanishi lozim. Chunki aholini
tadbirkorlik-biznes faoliyatini shakllantirish va uni tashkillashtirib borish markazi
vazifasini bajarishi bo‘yicha Prezidentimiz tomonidan barcha kerakli farmon va
garorlar gabul qilindi[2]. “Mahalla yettiligi” shakllantiriimoqda. Mazkur jarayonda,
bajariladigan asosiy vazifa aholining “tadbirkorlik-biznes™ faoliyatini shakllantirish va
uni samaradorligini tubdan oshirishdan iborat bo‘lib, zamonaviy ilm-fan rivoji
tomonidan garalganda —“Marketing-bozorshunoslik” fani — ilmi natijalarini, avvalo,
o‘qitish, o‘rganish va amaliyotda foydalanish ma’nosini anglatadi. Shuning uchun
mahalla yettiligidan biri bozorshunos-marketolog bo‘lishi shart. Shu yerda bir asosiy
nazariy muammoga ¢’tibor berish zarur. “Marketolog” degan tushunchani 90 foiz
rahbarlarimiz ma’nosini haligacha tushunishmaydi. Uni “Iqtisodiyot” fanlari
mutaxassisliklarga kirishini ham yaxshi bilishmaydi. Oliy va o‘rta maxsus ta’lim
tizimida, mustaqillik davrida, mutaxassislar tayyorlanayotganini ham ko‘pchilik
bilishmaydi. Shuning uchun tadbirkorlik-biznes ilmi - bu marketing, uni amaliyotdagi
haqiqily mutaxassisi “marketolog” deb nomlanadi. Iqtisodchi, buxgalter yoki
boshgaruvchi-menejment ixtisosliklarini bitirganlar marketolog-bozorshunos bo‘lib
ishlay olmaydilar.

Marketing(bozorshunoslik) fanidan “Mahalla yettiligi” doirasida o‘qitish,
o‘rganish, tadbirkorlik-biznes sohasini tashkil etish va samaradorligini oshirish yo‘li
1-2-jadvalda keltirilgan goida va tartiblarni o‘z ichiga oladi.
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1-jadval?
Birinchi bosgich: mahallada “Marketing Bozorshunoslik” va savdo faoliyatini o‘qitish
va amaliyotda qo‘llash:

Bozorni o‘rganish Tadbirkorlikni Mabhsulot(tovarlarni)
rejalashtirish (biznes- sotishni tashkil etish
reja) tuzish
1.Yangi mahsulot ishlab | 1.Chakana savdoda
chigarish  (yer, bino, | (bozorlar, magazinlar va
Agro bozori: Iste’mol Xizmatlar | dastgoh) boshqalar)
tovarlari bozori 2. Tovar assortimenti | 2.Vositachilar -ulgarji
bozori (turlari) va boshgalar savdo
3.Narxlashtirish 3.0‘zi qayta ishlaydi yoki
Barcha gishlog | Magazinlarda Barcha 4.Yalpi daromad saglaydi
xo'jaligi | (savdoda) xizmat turlari | 5 Xarajatlar-Jami: 4.Tuman marketing
mahsulotlari | sotilayotgan jumladan: (bozorshunoslik ) bo‘limi
tovarlar ish haqi xizmatlaridan foydalanish
dastgohlar 5.Eksport qilinadi va uni
soliq qo‘shimcha talablari
energiya va boshqalar (qadoglash, o‘ramasi va
6.Foyda yozuvlari va boshqalar)
6.Standartlashtirish va
sertifikatlashtirish, karantin
xizmatlari, veterinariya va
boshgqalar bo‘yicha.
2-jadval?

Ikkinchi bosqich: shahar va tumanda Marketing (Bozorshunoslik) va savdo faoliyatini
o‘qitish, tashkil etish va boshqarish modeli:

Mabhallalar biznes rejalari Tovarlar(mahsulotlarni) Marketing kommunikatsiya
bo‘yicha ishlab sotishga tayyorlash bo‘yicha kompleksidan foydalanish
chiqarilayotgan tovarlar, xizmatlar
qishloq xo*‘jaligi mahsulotlari
-xomashyo va texnologiyalar -chakana savdoda sotiladi, -PR-jamoatchilik bilan ishlash;
ta’minoti; shartnomalar tuzilganmi(V2S) | -Reklama vositalaridan
-mutaxassislar ta’minoti; -ulgurji savdo(vositachi)ga ham | foydalanish;
-narxlashtirish strategiyalari; shartnoma tuzilganmi -Talabni ichki va tashqi
-tovar mahsulotlarini ishlab -elektron savdo orqali (V2S), bozorda shakllantirish;
chigarish joyda saglanadi, gqayta | (V2V) sotish subyektlari -Sotishni rag‘batlantirish;
ishlanadi. -eksport qilish bo‘yicha -Brending;
kontrakt tuzilganmi -Tovarni gadoglash, o‘ramasi
-bojxona xizmatlari va logistikani tanlash
axborotlarni berish masalalari;
-standartlar va sertifikatlashtir, | -korxonalar-vebsaytlari
qishloq xo‘jaligi mahsulotlariga | ochilganligi
karantin inspeksiyasi,
veterinariya xizmati va
boshgalar bo‘yicha.

1 Muallif ishlanmasi
2 Muallif ishlanmasi
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Avvalo, har qanday sohalardagi tadbirkorlik-biznes faoliyati bozorni
o‘rganishdan boshlanadi. Nima ishlab chiqarish, ganday xizmat turini boshlash, yer
yoki ishlab turgan faoliyatni yanada samaradorligini oshirish uchun tuman, shahar,
viloyatlar bozori o‘rganiladi. Bunda bozordagi tovarlarning avvalo, narxi, xomashyosi,
gaysi dastgohlarda ishlab chigariladi, dizayni-tashqi ko‘rinishi o‘ramasiga e’tibor
garatiladi.

Qishloq xo°‘jaligi mahsulotlari urug‘i, agrotexnikasi, narxi va barcha siz xohlagan
tovar-mahsulot bozorlarida, avvalo, magazinlar, yarmarka-ko‘rgazmalarga borib
o‘rganiladi va biznes-reja tuzishdan oldin hisob-kitob gilinadi. Bozorni o‘rganmay ish
boshlagan tadbirkor-biznesmen ishini kelajagi asoslanmagan hisoblanadi.

Davlat boshqaruvi idoralarida hozir ishlab turgan boshqaruv bo‘limlari gatorida
marketing faoliyatiga alohida e’tibor berilmagan. Natijada bozor-marketing
muammolari hokimlar e’tiboridan ancha uzoqda qolib ketmoqda.Hokimlardagi
igtisodiyot bo‘yicha mutaxassislarni ishga qabul qilish jarayonlarida ham
marketologlarga yugori darajada ahamiyat garatilishi lozim.

Marketing har ganday biznes-tadbirkorlik faoliyatining hal giluvchi jihati
hisoblanadi. Mazkur faoliyat korxonalar mahsulot yoki xizmatlarini sotish, mijozlarni
jalb gilish va saglab golish, shuningdek, biznes maqgsadlariga erishishga garatilgan bir
gator strategiya va taktikalarni o‘z ichiga oladi.

Bayon etilgan viloyatda marketing tizimini yaratish va boshqgarish masalasini,
haqiqiy ma’noda amaliyotini tashkil etish uchun bosh muammo bozor axborotlarini
yangidan shakllantirish zarur bo‘ladi. Buning uchun viloyat statistika boshgarmasi har
bir tuman va shaharalar bo‘yicha; qishloq xo‘jaligi, sanoat mahsulotlari va xizmatlar
turlari bo‘yicha yillik ishlab chigarish, sotish, eksport chakana savdoda va shaxsiy
iste’mol hamda import ko‘rsatkichlarini tayyorlab berishlari kerak bo‘ladi (3-jadval).

Yuqorida qayd etilgan, viloyatda va vazirliklarda marketing faoliyatini
boshgarishni uch bosqgichli (mahalla, tuman(shahar) va viloyat) tizimi, avvalo, bir
viloyatda, eksperiment shaklida yaratilishiga bizning kafedramiz professor-
o‘qituvchilari yordam berishlari mumkin.

Biz taklif etayotgan viloyatda va vazirliklarda marketing faoliyatini boshqgarish
tizimini amaliyotda qo‘llanishi, barcha tadbirkor-biznesmenlar, kichik, o‘rta va katta
korxona (bozor subyektlari) faoliyatlarini ilmiy asosda tashkil etish, ularni bozorlarda
yuqori samaraga erishishlari, “O‘zbekiston-30” strategiyasini amalga oshirishga
Prezidentimiz tomonidan go‘yilayotgan talablar darajasida sharoit-muhit yaratiladi deb
hisoblaymiz.

Vazirlik (agentlik)lar huzurida marketing boshgarmasi tashkil etilishi shart. Mana
“O‘zto‘qimachilik” va “O‘zipakchilik” uyushmalarida marketing boshqarma hamda
bo‘limlari yaxshi faoliyat yuritmoqda. Joriy yilni mart oyida “O‘zipakchilik”
uyushmasi boshlig‘i O.Jumayev “Ipakchilik korxonalarida marketing faoliyatini
boshqgarish metodologiyasini takomillashtirish” mavzusida doktorlik dissertatsiyasini
(DSc), i.f.d. prof. Sh.Ergashxodjayeva ilmiy maslahatchiligida TDIU dagi maxsus
ilmiy kengashda yoqladi. Xuddi shunday davlat idoralarida ishlovchi yugori boshgaruv
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lavozimlardagi rahbar kadrlar ham marketingga yanada qizigishlarini oshirishlari

magsadga muvofiqdir.

3-jadvalt

Uchinchi bosgich: viloyatda marketing(bozorshunoslik) va savdo faoliyatini

boshgarish jarayoni modeli:

Viloyatda ishlab chigarilayotgan
tovarlar va xizmatlarni ichki va
tashqi bozorlarini topish
bo‘yicha:

Tovarlar va xizmatlar
eksportini korxonalar
buyurtmasi asosida

Viloyat hokimligining
marketing(bozorshunoslik) va
savdo faoliyatlari bilan
bog‘liq boshqarma va
bo‘limlarini muvofiqlashtirish

-ichki bozorlarda maxsus dasturlar
asosida  marketing  tadgiqotlari
o‘tkaziladi ~ (mavsumlar, tovar
guruhlari bo‘yicha). Natijalari tahlil
etiladi. Savdoda tovarlar
assortimenti mo‘l-ko‘lchiligi, narxi,
sifati,  sotish  usullari, savdo
madaniyati va boshqgalar bo‘yicha
nazorat olib boriladi. Tumanlar
marketing bo‘limlari ishlari nazorat
va tahlil etiladi, hisobotlari
eshitiladi.

Viloyatda ishlab chiqgarilayotgan
tovarlarni ganchasi:

-ichki bozorlarda sotiladi

-gayta ishlanadi

-eksport qilinadi, yana gancha
tovarlar import qilinadi  kabi
savollarga  javob  tayyorlanadi.
Viloyatda ishlab chigarilayotgan
tovarlar brendini yaratish
masalalari. Chet el brendlarini
viloyatda ishlab chigarish

masalalarini hal etish va boshqalar.

Jahon bozorlarida marketing
tadgiqotlari maxsus dasturlar
asosida olib boriladi.
Natijalari buyurtmachilarga
tagdim etiladi. Eksportchi
subyektlarga marketing
xizmatlari: yangi bozorlarni
topish, xomashyo, logistika
muammolari va boshqgalar.
Xalgaro yarmarkalar
ko‘rgazmalarda ishtirok etish
bo‘yicha: maxsus o‘quv
kurslari tashkil etish.

-ragobatni  rivojlantirish ~ va
iste’molchilar huquqlarini
himoya qilish;

-statistika;

-investitsiyalar, sanoat va savdo;
-qishloq xo‘jaligi;

-davlat bojxona boshgarmasi;
-standart va sertifikatlashtirish;
-savdo-sanoat palatasi;

-xotin-qgizlar tadbirkorligi va
boshga jamoatchilik
uyushmalari;

-“Konsalting” va  “Dizayn”
firmalari

Marketing xizmatini joriy etish va boshqarish masalalari o‘ta jiddiy ilmiy
tadgiqotlarni ham olib borishni talab etadi. Shuning uchun har bir viloyatda
“Konsalting” — bozor tadgiqotlari firmalarini tashkil etish, albatta, zarur. “Konsalting”
firmalari 1-2 yil byudjetdan yordam berib turilsa, ular korxonalar buyurtmasi bo‘yicha,
ishini yo‘lga qo‘yib oladilar va mustaqil ishlab ketadilar. Ammo “Konsalting”
firmalarini “Marketolog” boshqarishi kerak.

L Muallif ishlanmasi
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COBEPHIEHCTBOBAHME MOJAEJIX OBPA3OBAHMUSA 1JIA
HAUD®POBOU TPAHCO®OPMALIMU HOBOI'O Y3BEKNCTAHA

I'yasamoB Cangaxpop CaugaxmenoBu4

aKaJIeMUK, JI. 3. H., ipodeccop,

3apenytomui kadenpoit “UKT u mmudposas

sKoHOMUKA” MHCTUTYTa NOBBIIIEHUS KBATU(DUKAILIUYI U
CTAaTUCTHUYECKUX MCCIEOBAaHNN ATEHTCTBA CTATHCTHKY TIPH
IIpe3unente npu PVY3.

AnHoTanusi. B crarbe mnpeanoxeHbl HOBbIE TEPMHUHBI i1 LU(POBOTO
pa3BUTHs HOBOro Y30ekucraHa. Pa3paboTana HOBas MoJeiab “yMHOIO 3J0pPOBOTO
o0Opa3oBaHus”, TI€ MOBBIIIAETCS POJIb PA3BUTHUSL MHTEIIEKTa U UU(PPOBBIX HABBIKOB.
JlaHbl peKOMEHAALMH IO COBEPIIIEHCTBOBAHUIO YMHOI'0 00pa30BaHMs JIJIsl IOJrOTOBKH
1 MJTH. IPOTPaMMUCTOB B IU(PPOBOK IKOHOMUKE ¥Y30€KUCTaHa.

Kiwuyerbie ciaoa. 1nudgpoBble TEXHOJOTUU, IUdpoBoe oOpa3oBaHUeE,
UCKYCCTBEHHBIN MHTEIUICKT W Big Data, ymHas menuiunaa, nmudpoBble HHHOBAIIWH,
JTUCTAHIIMOHHOE OOy4YeHHe, TUIMEPMBIIUICHUE, KamuTal MO3ra, WHHOBAIMOHHOE
BOCITUTaHUE.

Abstract. The article proposes new terms for the digital development of the
new Uzbekistan. A new model of “smart healthy education” has been developed, where
the role of developing intelligence and digital skills is increased. Recommendations are
given for improving smart education to train 1 million programmers in the digital
economy of Uzbekistan.

Keywords. digital technologies, digital education, artificial intelligence and
Big Data, smart medicine, digital innovation, distance learning, hyperthinking, brain
capital, innovative education.

[Ipesunent Pecniyonuku Y30ekuctan III.M.Mup3uéeB B cBOEM 00pallleHun K
[Tapmamenty ot 24 ssuBapst 2020 roja Mo g4epKHyJI, 4TO IIaBHBIM UCTOYHUK OOTaTCcTBa
— 3TO yM U 3HaHMsA. J[Ji1 3TOro HajxoO BBISABISITH M pPa3BUBaTh WHIWBHUIYAJIbHbBIC
CIIOCOOHOCTH KaXKJI0TO yUEHHUKa C y4ETOM MEXyHApOJHBIX CTaHAAPTOB M METOOB
oOyueHus1, a TaK)Ke aHAJIM3UPOBaTh (PAaKTOPhI €r0 POCTA C CAMOTO PAHHETO JETCTBA B
CeMb€, JOIIKOJIBHOM M IIKOJBHOM 0Opa3oBaHuu. [l TOro, 4rodbbl B HOBOM
V30ekucraHe MOATOTOBUTH MOAOOHBIX HAmMM BeaukuMm mnpeakaM TeHUATbHYIO
TaJaHTJIIMBYI0 MOJIOAEXKb, HEOOXOAMMO C TMOMOIIbI  “YyMHOTO  3J0pPOBOTO
obOpazoBaHus”’, “YMHOM MEAUIMHBI U “UHHOBAIMOHHOTO BOCIUTAHUS pa3padoraTthb
KOMILUIEKCHYI0 [I0JITOCPOYHYI0 TMPOrpaMMy M JOPOKHYK KapTy pPa3BUTUS
MHTEJUIEKTYAJIbHBIX CIIOCOOHOCTEN U X 3(DPEKTUBHOIO UCIOIB30BAHMUS .

“Oudpopoit  Vzbekuctan — 2030” wu “moxaroroBka 1 MuUIIIMOHA
____________________________________________________________________________________________________________________|
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MPOTPAMMUCTOB” 3TO TJIABHBIN hakmop no cokpauwjenuto 6e0nHocmu 1 peanu3anuu
CTPATETUYECKUX MPOrPaMM pa3BUTHS HOBOTO Y30ekucrtana:. B otinuunu ot arpapHoii
U WHAYCTPUAIbHOW HKOHOMHUKH, TJI€ OCHOBHBbIE TpEeOOBaHUSA MPEABSBISIIOTCA K
MIPOU3BOAUTEN0, B IU(GPOBOM SKOHOMHUKE TJIABHBIM SBIISIETCSI 3HAHHUE LHUQPPOBBIX
TEXHOJIOTUI U U(pPOBasi TPaMOTHOCTh MOTpeduTeneil. Tak Kak OHH JTOJKHBI YMETh
MOJIb30BaThCS TU(GPOBBIMHU CEPBUCAMHU, TIOKYTIATh TOBAPHI M YCIYTH OHJIANH, U JdaXKe
paboTaTh U yUUTHCS OHJIAMH.

Mupamuna nudpoBoii 3xoHoMuku (mMoaeas CIIHA u EC)

A

IIpHpOOHBIE PeCypPChI
MaTepHAILHBIE PecypPChI
(BE(PACTPYKTYPA)
HNudopmannoHHbIH KanuTAaJ (BIG DATA)
Mudposnie Texnosoruu u IO

[ Yenopeuecknii HHTeNIeKTYaANBHBIH KanuTaa ( nudgpoBoe OdpazoBanHue) ]

* [ludpoBas skOHOMHUKA PA3BUTHIX CTPAH CETOIHS WCIOJL3YIOT Bcero 3-5%
OPUPOJIHBIX OOraTcTB, COXpaHssl WX s OyJIyIOIIMX TOKOJICHHM Ha cCleayroliee
ThICAUMJieTHe. [ JlaBHOE, YTO OHU TMPOUZBOIAT M  OSKCHOPTHPYIOT — 3TO
MHTCJUICKTYAJIbHASA TNPOAVKIMS KanmuTaja wmosra ( 1mdpoBbIE M IPOrpaMMHEBIC
IPOAYKTHI), 0 KOTOPHIX HEOJJHOKPATHO HAITOMUHAET Halll yBaxkaeMblid [Ipe3ueHT, kak
OCHOBHOM 0OOTaTCTBE.

* Pa3BuThIC CTpaHbl MPOJAIOT HaM KOMHWHU MUGPOBBIX 3HAHUN (MMPOTPaMMHBIX
MIPOJYKTOB M JIp.) M TEXHOJIOTHM, a MBI B 3aMEH IpogaéM UM IIPUPOJIHBIE OOraTcTBa
Hapo/ia (30J10TO, ra3, XJIONOK, (PPYKTHI U JIp.), FIX OoraTcTBa pacTyT B reOMETPUIECKOM
nporpeccuu (OUH pa3 3aTPauuBaAIOT YMCTBEHHBIN KamWTal Ha UHTEIUICKTYaJIbHBIN
MPOAYKT W MPOJAIOT MWIIMOHBI Komui). Hamm npupojHbie W MaTepuaibHBIC
OorarcTBa ¢ UX AKTUBHBIM HCIIOJIB30BAaHUEM HCTONIAIOTCS W OyayIliee MOKOJICHHUE
Oyner BcE OenHee u OeaHee.

B cBsa3u nangemuein CILIA, EC, P® u apyrue crpansl 00bsiBuiIn ot 30 10
50% pabdounx MeCcT AMCTAHUMOHHBIMHM. DTO JAaET BO3MOXXHOCTH Tpa)KJaHaM W3
VY30ekucTaHa y4acTBOBaTh B KOHKYpcax Ha 3TU IIupoBbIie paboune MecTta oHiaiH. To
ecth “OH-JIAMH 3AHATOCTbH 3APYBEKOM — IIYTH K YBEJIUYEHUIO
JOXOJ10B u COKPAHIEHUIO BEJTHOCTHU B Y3BEKUCTAHE.
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*'naBHoe npenmymiecTBo OHJIANH 3aHATOCTH — 3TO BCE PAcXObl Ha J0POTY,
Ha YIUIaTy HAJIOTOB, MUTaHWE, MPOKUBAHUE U MEIUIIMHCKHE PACXOJIbl OCTAIOTCS B
V30ekuctane. Kutaii m HWuaus o0y4awT OUEQPOBBIM TEXHOJOTHAM H
o0ycTpanBaroT OHJIAH Ha paboTy 3a pyOEKOM COTHHM ThICSY 0€3pabOTHON MOJIOAEKH
€XEroHO, YTO MO3BOJIWIO Pe3K0 COKPATHTH 0eIHOCTh B CBOEH cTpaHe!

I T-komnanun B CIIIA mJiaTaT orpoMHbI€ J€eHbI'M CHIENUATUCTAM B 00J1aCTH
HCKYCCTBEHHOr0 HHTeJIeKTa. QOBIYHBIM 3KCIEepT B 00JACTH HCKYCCTBEHHOIO
untemiekta B CIIHA moxer nomydate ot $300000 no $500000 B rox. [loxon
M3BECTHBIX CHEUUAIUCTOB B OOJACTH MCKYCCTBEHHOTO MHTEIUIEKTa JIOCTUTAET
HECKOJIbKMX MUJIJTMOHOB J0JJIAPOB 32 4-5 jieT padoThl.

B oxtia6ope 2020 roma mpomén BcemupHbIi AKOHOMHUYECKUU  GoOpyMm
(https://www.weforum.org/) 101 Ha3BaHHUEM “BYIYIOLIEE
CIIELIMAJIBHOCTEWN”, rne CIIPOTHO3UPOBAIH, 4TO K 2025 OyayT co3aaHbI 0KOJIO
97 MJIH. HOBBIX HU(PPOBBIX PadoUNX MecT (MOKHO padoTaTh IMCTAHIMUOHHO). A
85 MJIH. cTapbIX padounx MeCT COKPATATCH .

[Tosromy Ham IIpesunent 2023 roa o6bsBun “I'ogoM 3a00ThI 0 Yel0BeKe H
Ka4eCTBEHHOro o0pa3oBaHus”

[Ipennaraemas Mozaenb “YMHOE 310pOBO€ O0Opa3oBaHUE” OTKPBITAsl CUCTEMA U
ero 3¢ dexrtuBHOCTh Oosiee ueM Ha 50% 3aBUCUT OT TaKUX BHEIIHUX (DAKTOPOB Kak
“WHHOBAITMOHHAsI CeMbs” (pa3BUBACTCS CEMEMHas MIKOJa ‘‘yUCHHK-HACTaBHUK , TJE
MIPUBUBAIOTCSL JIOOOBb K MCMOJIb30BAHUIO HU(PPOBBIX 3HAHUM M BCECTOPOHHEMY
KpEaTHBHOMY TBOPYECTBY), ‘“‘YMHOE 3[paBOOXpaHeHHE” (pa3pabaThbIBalOTCSI METObI
HE MPOCTO COXPAHEHUS 370POBBS, a YIyUIIEHUS 3J0POBbS U Pa3BUTHS MHTEIUIEKTA U
MaMsTH), “‘yMCTBEHHas (U3KYJIbTypa JJI Pa3BUTHUS BCEX pa3/iesioB MoO3ra (0COOEHHO.
COBMECTHOM pabOThl JIEBOTO M TPABOTO MOJyLIApHs U TUIIOKamma)”’, “yMHOE
BOCMIHUTaHUE”, “yMHasg Maxayuia’, “‘yMHOE MPEAIPUHUMATENIBCTBO U Ap. 31ech 1Q u
EQ — xoadduimeHT mHTEMIEKTa- CIOCOOHOCTH (KOMIETEHTHOCTh, KPEaTUBHOCTb,
KOMMYHHUKATUBHOCTH U KOOIIEPATUBHOCTH) K 00yUEHUI0, pa3pad0TKe MHHOBAIIMOHHBIX
ujel, THHOBAIMKM 1 uX 3 (HEKTUBHOMY HUCTIOIH30BAHUIO .

[Tpu opranuzanuu pa3IMUHbIX BUOB 3aHITHI yUUTEIS TOJDKHBI BEITIOJIHATH POJIb
MeHeKEpoB. To €cTh OHU HE JIOJKHBI OTPaHUYMBATHLCS Nepenayell 3HaHUi, a ObITh
OpraHu3aTopaMu Mo 0OYUYEHHUIO0 YUEHHUKOB CaMOCTOATENbHO JOObIBATh 3HAaHUA (Yepe3
WNHurepHeT), nepepabarbiBasg WX MOJy4aTh HOBbIE 3HAHHUS M YMETh UX 3(P(HEKTHUBHO
HCIIOJIL30BAaTh, YTOOBI CTATh OOraThIMH.

Jlns 00ydeHHsl KpEaTMBHOCTH M KPUTUUECKOMY MBIIUICHUI0O B 00pa3oBaHUU
HE00X0AMMO BHEIPSATH TEXHOJIOTUI0 TEKCTOB JIeKIHIi:

1. YuuTens HaxoAsi COTHU TEOPETUYECKUX, METOIOIOTHUYECKUX U MPAKTUYECKUX
HEJIOCTATKOB B y30EKCKOU U 3apyOeKHOU y4eOHOU JIuTepaType, MUITYT CBOU TEKCTHI
JeKIuiA 1o cBoemy mpeamety. KTo HaxoauT Gosibiiie BCeX HETOCTATKOB M 0OABIISET
HOBBIC 3HAHMS, TEM YUYUTEJSM pa3penialoT HamucaTh HOBBIC YUYCOHMKH 3a BBICOKHE
TOHOPApBHI.
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2. YueHHUKaM Ha NPEeIbIAYIIeM 3aHATUH Pa3/laloT JIEKTPOHHbIE BEPCUU TEKCTOB
JIEKITUU TI0 HOBOM TeMeE C IMOSCHEHUEM: KTO OOJIBIIIE CAMOCTOSATEIIBHO YCBOUT HOBYIO
TEeMY, OTBETUT Ha BOMPOCHI MO TeMe W HaijeT Oojblie B HEM HEJOCTaTKOB, J0OABUT
HOBBIC 3HAHUA [OKAXET HUX IPAaBHIIBHOCTH HA JUCKYCCHUSX, a TAaKXE IPOSABUT
KpPEaTUBHOE MBIIUICHUE, TOT MOJYYUT CAMYIO BBICOKYIO OLIEHKY M IOBBILICHHYIO

CTHIICHIUIO.

Oo6pazoanue s pazButus uatemiekta (1Q, EQ) n o0y4enus undpoBsIM HHHOBALUSAM
A
\4 v A 4 4
Beicmee
JlomKoabpHOe Cpenmee mpod. oOpa3zoBaHue
obpa3oBaHue. O6miee u o0pazoBaHue. Bakasasp:
06 [TocneBy30BCcKOE
oIpeeeHue CIIe[MaIbHOE YICHHC OO0yueHnue 6 .
crocoOHOCTEH obpazoBanue (11 HCTIONBb30BAHHIO BHEJIPCHUIO o opasonanme:
(1Q, EQ) JIEeT). MHHOBAIIU 3apy0eIKHBIX JloxTopartypa
Onpeienenue i (PhD. DSc).
MHHOBAIHH.
5 - 1 Pazpabotka u
o0Jactu Maructparypa:
. IKCTIOPT
crocoOHoCTEN MOJICpHU3AIIHS
: MHHOBAIIMOHHBIX
(IQ) n ananus 3apyOeKHBIX o o
. usieil U TeXHOJIOTHi
(hakTOpOB MX WHHOBAIUN U
Pa3BHTHSL. BHEJIpCHUE
Pexomenmanus
CTICIIHATBHOCTH 7'y ’y
B BY3

Brustine BHemIHAX (haKTOPOB HA KadecTBO oOpasosanus (50-60%)

WNHHOBA-
CeMbs1 3HAHH, MuaHOBanuoH- VYMHas Hudposoe LUOHHOE
YMcTBEHHA
[MIxoia Has MEJUIMHA. N — peAnpHU- BOCIIU-
“yueHHK- Maxasus. PasButne y MaTeIbCTBO U TaHHE U
Typa

HACTaBHUK" 9KOJIOTHUA WHTEIJIEKTa yp CIIOHCOPCTBO IYXOB-
HOCTh

Puc. 1. Moaesib yMHOT0 310pOBOT0 00pa3oBaHus 1Js HU(PPOBOM

IKOHOMMHUKH

3. Yuurtens 0Oojee IMOJOBUHBI AKaJEMHUYECKOIO 4Yaca YJENseT OpraHu3aluu

I[I/ICKYCCI/II\(JI U BBIICHCHHIO CAMOCTOSATCIBHOI'O YCBOCHMHAA 3HaHHﬁ, a TAaKXKC TCX M3
YUYCHHUKOB, KTO KPCAaTUBHCC U JIy4YIIC CAMOCTOSATCIIbHO HaImen HCOOCTAaTKH B TCKCTaX
JICKIIMKM MW BBICTABJIICT MM BBICOKHC OLICHKH. B KOHIOC YpOKa YYHUTCIIb ACJIACT
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3aKJIIOueHue, Ma€T HEJOCTAlolIMe 3HAaHUSA MO0 TeMe U oOydaeT 3(pPeKTUBHOMY
MCIOJIb30BAHUIO 3HAHUM AJI1 YCIIEUTHOCTH B *U3HU. [Ipy TakoM mojxoje ycBOECHHE
3HaHuii nosbImaercs 10 80-90%.

4. Y4eHHUKHU MPUBBIKAIOT K MCIOJIB30BAHUIO MOJEJIN: HAYMHATH JIENIO C MOUCKA
MUHUMYM 7 HEJIOCTATKOB, UX YCTPAHECHUS U YIyUIIIEHUS] KauecTBa pabOTHI.

YMHOe 00pa3oBaHME JIOJKHO CIIOCOOCTBOBATH OOYUEHHUIO NPYXKHOU padoTe B
KOMaHJie JUIsl TIOJIyYEHHUsS JOMOJHUTEIBHOTO CHUCTEMHOTO d(ddekra myreMm
WCIIOJB30BaHUs HOBOW MOJEIH “BBIMIPAJ-BBIMIPAJ“OT pOCTa KadyecTBa U
KOJIMYECTBA MPOU3BOJACTBA (BMECTO KOHKYPEHLMH), MHTErpalMy 3HAHUM, ONbITA U
¢buHaHCOBBIX cpeacTB (puc.l).

UYroObl BOCIHUTATh TAaKO€ HMHTEJUICKTYalIbHO PA3BUTOE 3J0POBOE IOKOJICHUE,
HY>)KHO MEpedUTH OT MOoAeNu ‘“310poBas MaTh-30POBBIA PEOCHOK” K MOAEIH
“3mopoBasi MaThb- 00Jiee YMHBIN U 0oJiee 370POBbIM PEOCHOK® M KAXKIBIA TOJ
pa3BuBaTh Ha 7-8% C MOMOULIBIO YMHBIX Bpauell MHTEJUIEKTYaJIbHbIE CIOCOOHOCTH
netei u o0ydaTh 3PPEKTUBHO UCTIONB30BATh 3HAHUS C TOMOUIBIO YMHBIX YUUTENEH.

Pa3zButne u 3(pPexTUBHOE UCHOIB30BAHUE TUIEPMBIIIJICHUS MO3BOJIUT PE3KO
MOBBICUTH IU(PPOBU3ALIMIO 1 MHHOBAIIMOHHOCTh SKOHOMUKHU Y30ekucTana. B cpeanem
B MHUpPE YMCTBEHHBIE CIOCOOHOCTH 3(PPeKTUBHO HCHOIB3yIoTCs He Oonee 10%. B
CHIA, EC u B fnonuu okono 50%, a B AQpuUKaHCKHX TIJIeMeHax — MeHbIe 1%.

Ha ckoabko IpOLEHTOB €XEroJHO pa3BUBAIOTCA U IPPEKTUBHO MCIOJIB3YETCS
Halld CIIOCOOHOCTM MO3ra B Pa3HbIX CTpaHaXx U B Y30eKHcTaHe? Mbl IOKa HE
ananuzupyem. I[lpumepamu >(p¢heKTUBHOrO HMCHOJNB30BAHUS CIIOCOOHOCTEN MOTYT
ciyxuth Mapk Ilykepoepr (ocHoBatens Facbook), 2016 r - 76 mupx moi., a B 2021r
— 121 mupa oo

Opnapennbix aeteit B I'epMmannn BeISBIAOT B 10-12-1eTHEM BO3pacTe ¢ TOMOIIBIO
cnenuanbHbIX Metonuk (1Q, Berre 130 6ai.). Hanpumep, B 6epiuackoit Anna-LinCh-
Schute yxxe ydarcs okono 80 “Hamexs eBpOINEWCcKOM SKOHOMUKH . 37€Ch y4aT IO
0c000 mporpaMme 1 GOPMUPYIOT KOMAaHy SKCIEPTOB MO0 MaTeMaTUKe, PU3NKE WU
OMOJIOTHH, KOTOpBIE B OyIyIIeM YMOM MOKOPAT BECh MUP. YK€ OKOpWIX 29 cTpaH B
EC.

B V36ekucrane B [Ipe3anuieHTCKUX MIKOIAX Tak)Ke HAdaJId OTOMpATh U 00y4aTh
110 0co00¥ TporpaMme Oy IyIre HaaeK bl HAYKU 1 TU(PPoBOM 3KOHOMUKH. BMecTe ¢
TeM, ObUT0 Obl A(h(EKTUBHBIM CHavalla TIIyOOKO H3yuuTh cepy u crenuduky
CIIOCOOHOCTEN Ka)KI0r0 YYeHHKA, pa3padoTaTh HHANBHAYAJIbHYIO JOPOKHYI0 KAPTY
COBEpPIIEHCTBOBAHUA UMEHHO ITHX CIMOCOOHOCTEH C exeroanbpiM aHanu3oMm 10-15
(haKTOPOB MX Pa3BUTHS.

OnbIT HUpKa: TaMm AJi KaXI0To 3Bepsi MOA0MPatOT HOMEP B COOTBETCTBHUHU C €T0
cnocoOHocTsiMU. lomyras TpeHepyloT rOBOPUTh, TUTPA TPEHEPYIOT NpPbIraTh Yepes
ropsiiee Koyblo u.T.1. Ho 6apaHoB B uMpKe He TPeHEPYHOT!

JIyist BBIpalMBaHUS WHTEIICKTYAIbHO PA3BUTOTO MHHOBAIIMOHOTO TOKOJICHHS
HEJOCTAaTOYHO KadeCTBEHHOE o0Opa3oBaHue W BochnuTaHue. Mx Heobxoaumo
JIOTIOJTHUTh PAa3BUTHEM HWHAUBHAYAJIbHBIX cdep (BbISBJIEHHBIX € J€TCTBA)
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HHTEJUICEKTYAJIbHBIX CHOCOOHOCTEl M  COBEPUICHCTBOBAHMEM TI'€HETHYECKOU
HaCJIEJICTBEHHOCTH C IIOMOILIbIO YMHOU MEAULIMHBIL:

Haunnas ¢ 1o1konbHOro 00pa3oBaHus CHayaIa HE00X0AUMO ONPEAEIUTD chepy
CIIOCOOHOCTEN peOEHKa (MY3bIKAaHT, XyA0KHHUK, MATEMATUK, NIPEANPUHUMATEb...) U
noa0upaTe YriayOJIeHHOE 00pa3oBaHUE, COOTBETCTBYIOLIEE CIELU(PHUKE €ro HH-
TEJUIEKTa, a TAKXKE e’KeroHO Pa3BUBAaTh M AHAJIU3UPOBATH GAKTOPHI POCTA ITHX
CIIOCOOHOCTEH IyTeM HCI0JIb30BAHUA CHCTEMBI JI0TOJHUTEIbHOr0 00pPa30BaHUS.

60-70% cmocobHOCTel neTel mepexoaiaT K HUM Mo Hacienctsy ot 7-10
MPEeABIAYIINX MOKOJIEHUA poauTenedl (CHocCOOHOCTH BOMYEHKA, NTEHUA M Oapalnka
npu poXXKAeHUH pasHbie). OOpa3oBaHHE TOKHO MPABUIBHO OMPEAENATh 00JIacTb
CIIOCOOHOCTEH Kaxaoro ped€Hka, GakTophl €ro eKEroHOTO Pa3BUTHs U 00ydaTh -
(eKTUBHO MX UCTIOJIH30BATh.

WuTennektyanbHble
CIOCOOHOCTH 7  NpEeablayLIuX
30-35 % HaciieACTBEHHOCTh [IOKOJIEHUI CEMBHU.
Ha 60-70% 3aBucur ot (CrocobGHOCTH BOTYEHKA, ITCHIIA
“YyMHOUN MEIULIMHBL U u O6apalku pazHbIe)
“yMHOIi cembu” 30-35 %. ananmu3z 15 dakropos | CkpeiTeiit ronox (Ca, Mg, I,...,

(Coxkpar: “cuHauvaino noseimenuss  uateiekra  (1Q, | Water, Kucmopon, Fish, Qil,
HaJI0 co31atTh 310poBbiit | EQ). Muemonuka, mentanbHas | Vitamins, GinkgoBiloba)

MO3T, IOTOM HAIlOJIHATh | apu(MeTHKa, MeIUTAIs
€ro pa3HbIMU (MMM -TpeHupoBKa HaMsITH)
3HAHUAMU OOydeHue CO3aHUI0  HOBBIX
30-35%. YuurTenp, HACTABHUK M | 3HAHWW, HWHHOBAIMA U  UX
HACTaBHUK yUUTEINS 3¢ (HEeKTUBHOMY HCIOIb30BAHHUIO,

4yTOOBI CTATh YCIICIIHBIM

Puc.2. ®axropsi pocta nnresniekra (1Q, EQ)

Bo3sHukaer Bompoc: ecinu Thl YMHBIN, ToueMmy Oeansiii? Tesuc; “Uem MHOTO
3HaTh, HO HE YMETh UX MCIO0JIb30BaTh U OBITh O€THBIM, JTy4Ill€ MEHBIIIE 3HAaTh, HO YMETh
ux 3 PEKTUBHO UCIOIB30BaTh JIsl YBEIWYEHUS KauyeCTBa U KOJUYECTBA PE3YIbTATOB
CBOEH JIEATEIBHOCTH C MOMOIIbI0 HHHOBAIMH U OBITh YCIEIIHBIM U O0oraThiM!”

Mogens o0ydyeHUs: UHHOBATOPCTBY: MEpe] MPUHIATHEM PEIICHUS U HayajaoMm
Ka)kJI0TO JIeJia:

1. Munumym 7 pa3 npogymath (7 pa3 OTMEPh U OJHUH pa3 OTPEXKb-ITO JEIUTh U
MpOeaaTh CyIIECTBYIOIIEE)

2. Haiitn MuauMyM 7 HEIOCTATKOB ATOW pabOThl U HAYMHATH C MHHOBAIIMOHHOTO
YCTpaHEHHS HEAOCTATKOB M YIYUIIEHUSI KadyecTBa paOOThl U YBETUYCHHUS PECYPCOB,
MaTepHaNTbHBIX M KyJIbTYpHBIX Oar. ([IpuHIume! pexiamb)

3.Ilouck HemocTaTkoB (KpUTUYECKOE U KPEATUBHOE MBIIUICHUE) W UX
WCIIpaBJICHUE-3aJI0T YCIIEX0B B Oy MyIIeM.

4. Ecnu Oynemib 7 pa3 00{yMbIBaTh KaKJ10€ CIIOBO U HOBOE HAUMHAHKE, )KU3Hb TBOS
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Bcerja OyaeT 01aronoayyHoi. B mpoTuBHOM ciiyyae — HECUaCTHOM.

5.MHorue oM TroBOPAT U HAYMHAIOT €0 HE 00ayMbIBas 7 pa3, a MOTOM
COXAJICIOT 7 pas.

6. KTo XO0Th pa3 B )KM3HU UCIIOJIH30BAJ 3TY MOJIEIh?

CeronHst yMHasi MEAMIIMHA HE U3YYaEeT HACKOJIBKO YXYAIIAETCS 310POBbE JeTeH
B Mepuoj] 00y4eHHUs OT CTPECCOB, HEMPABUJIHHOTO MUTAHHUS U MAJONOABUKHOCTH
(yXynieHue naMsTi ¥ 3peHusl, 3aCTOU B KUILIEYHUKE, UICKPUBIICHUE TO3BOHOYHHUKA U
ap.). [Ipexxae Bcero, o0pazoBaHue TOKHO 00y4aTh CEKpETaM JOITOJIETUS U METOAaM
YIIyYILIEHUS TaMsATH U criocoOHocTel. HykHO pa3paboTaTh JOPOXKHYIO KapTy, YTOOBI
HalM J1eTu ObUIM Oosiee 310poBbIMU M HA 10-15 neT »kxunum Oonbllie YeM pOJUTENU U
ObuIM yMHee Hac XOTs Obl B 2-3 pasza. B mpupoje renernyeckasi HacJlIeICTBEHHOCTD
SAPKO BBIPAKEHA: BOJIKM KMBYT 0K0JI0 20 JIeT, a MOPCKHE Yepenaxu KUBYT 0Koi10 300
net. [losToMy 370pOBOE NMUTAHME, 3JO0POBBIA 00pa3 JKU3HU U IKOHOMHS SHEPIHU
MOXET IOCTENEHHO MpOJJIEBaTh JKM3Hb YEJIIOBEKA U  YBEJIMYUBATH  €rO0
VHAMBHUIYaJIbHbBIE CTIOCOOHOCTH.

[ToueMy MBI pyraeM CBOMX JI€T€M MBITAsICh JOKa3aTh, YTO OHU HE CTAparoOTCs
XOpOLIO YYHUTCSl, BMECTO TOrO, YTOOBI, MOMOYb YIYYIIUTh HX CIIOCOOHOCTH C
MOMOIIIbI0 YMHOW MEIUIUMHBI (MIaMsITh, CKOPOCTh MBIIIJICHUSI W JIOTHKY) H
BJIOXHOBJISITh HAa MOJBUTU. B celbckOM XO3sHCTBE, YTOOBI BBHIPACTUTH Caji, CHAYaJIO
TOTOBAT 3EMJIIO: €r0 PBIXJAT TpakTopoMm ( 4YTOOBI TyJda MPOHHUKAIU KHUCIOPO,
COJIHEYHBIE JIyYd U JI0KJAEBas BOJA), KOMAIOT SIMKM W 3allOJHSIOT MX HAaBO30M,
ynoOpeHusiMu U BOJOWU. TOJIBKO MOTOM BECHOM WJIM OCEHBIO CAXKAIOT CaKEHIIbI
IJIOJIOBBIX JepeBbeB. Ilouemy B 00pa3oBaHMM HOBOTO Y30E€KMCTaHAa CHA4yajao He
TOTOBUM MO3T YYEHHMKA JJIs YJY4YIIECHUs 3allOMUHAHUS U CKOPOCTH MBILUICHUS: HE
CHUKAEM HEJOCTATOK MUKPO- U MAaKpPO3JIEMEHTOB, KMUCIOPO/a, BOABL; HE UCIOJIb3YEM
METOJIbl TPEHEPOBKU MaMATH C MTOMOIIbI0O MHEMOHUKH, MEHTAJIbBHOW apu(METUKU U
MEJIUTAIMU U APYTUX ICUXOJIOTHYECKUX METOOB .

Moaeasn “O310poBJsiloniee yMHOe 00pa3oBaHue”:

1. OOGyuenue 6e3 cTpeccoB (OT CTPECCOB IMOBHIIIASTCS KPOBSHOE JaBIICHHE,
MJIOXOM XOJIECTEPUH, CaXapHbIM 11a0eT U MOHMKAIOTCSI CIIOCOOHOCTH).

2. CHauana KOHCYJBTHUPYSCh C BPA4OM-TICUXOJIOTOM ONPENETSIOTCS BUI U
00J1acTh CIOCOOHOCTEH peOEHKA U KaKIbIM T0/l aHAM3UPYIOTCS (PAaKTOPHI pOCTa ITHX
criocobHoctert (12 ¢akTopoB) M TMOAOMPAIOTCS €My COOTBETCTBYIOIIMH BH]T
JOTIOJTHUTEIBHOTO 00pa30BaHuUsl U CIEUATBHOCTbD.

3. B oOpa3oBarenbHBIX YUPEKICHUAX CIAEAYET OTKPBIThH CIIEHUATU3UPOBAHHbIE
LEHTPHI U Kadeaphl 0 Pa3BUTHUIO MaMITH U criocoOHocTel (kak B nHctutyTax CHB,
MBJ).

4. Bpauu KaxIbli roj T0KHBI OpaTh aHAIU3bI C BOJIOC WJIM HOTTEH yUCHUKA,
onpenensaTh nucbanaHc 3Hepruu U Hegocraromue Mukposnementsl (1,Ca,Mg,Fe...) u
COCTaBJIATh WHJIWBUAYAJIBHYIO IUETY [Js1 KaXJIOTO YYEHHUKA [JIs1 JIMKBHUJALMHU
CKPBITOro rosoaa. Hanpumep, neHTp OMOTHUECKON METUIIMHBI 10 METOIMKE IOKTOpa
A.B. Cranvnozo (Mockea) BBISBISIET W YCTpaHSET TPUYMHBI 3a00J€BaHUN U
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YXYJIILICHUS TAMSTH OT Je(pUuIUTa, H30bITKA U AUCOATAHCA XUMHYECKHUX (MAKPO U
MHKPO)3J1€MEHTOB, BHTAMHHOB M AMHMHOKHUCJIOT( CKPBITOr0 TI0JI0Aa) IyTEM
CKPHHHMHIA BOJIOC MJIM HOTTEH.

5. Bpaum nmomxHbl 00y4aTh HCHOJB30BaTh CIEIUAIbHbIE OHOM00aBKU H
ctumysTopsl Mt mo3ra (Ginkgo Biloba).

6. OOmiecTBeHHOE NHUTaHUE B O0OpPa30BATENBHBIX YUPEKICHUSIX JTOJIKHO
CIIOCOOCTBOBATH MOBBIIICHUIO YMCTBEHHBIX CITIOCOOHOCTEM.

7. OOpa3oBaHue-3anioMUHaHue (METOJ MOIyrasi) JJisi OLIEHOK HEOOXOIUMO
MIOMEHSTh Ha O0O0pa30BaHME-COBEPIICHCTBOBAHUE CIIOCOOHOCTEN Jii WHHOBAIIUH,
YTOOBI CTaTh 3/I0POBBIM, YCIEIIHBIM U OOTaThIM.

8. IlkoJsia HApsiAy € aTTECTATOM JI0JKHA BbIIABATH JOKYMEHT C aHAIH30M
€XKETOJHOTO POCTa HHAUBUAYATbHBIX CTOCOOHOCTEH yJaIerocss 1 peKOMEHAAITHIIO 10
CIICIIMAJIBHOCTU 1A TOCTYIUIEHUS B BY3bl M KOJIE)KM B COOTBETCTBHM C €r0
HHIUBUAYAJIbHBIMH CTIOCOOHOCTSIMH.

Hamum Benukue npenku An Xopaxmuii u bepyHuii He yuunuce 11 ser B mikoie
no o0mmM craHaapTaMm, 0e3 yuéra uX WHIMBHIYaIbHBIX crocoOHocTei. OHu
POAWIINCh B YMHOM CEMbE€ M HMX HACTABHUKHU Cpa3y pa3BUBAIM WX KpPEATUBHBIC
criocoOHocTH. Toraa ObUTH SKOJOTUYECKH YHCTHIX BO3/IyX, BOJa U MUTaHUE, OOraToe
MUKpOdJIeMeHTaMu. Tora He OTJaBaiu OOJIbIINE HAPOJHBIE IEHbIU CTPOUTENSIM Ha
CTPOUTEIHCTBO TPAHIMO3HBIX YUEOHBIX 3IaHUM M CIOPTKOMILUIEKCOB. Toraa aeHbru
BKJIQIbIBAIM HAIIPSIMYIO B CAMUX YUYHUTEJIEH U YUCHUKOB.

B HoBOM VY30ekuctane Hago otoOpath 100 cambIX TanaHTIEBBIX JAETEH B
[Ipe3naeHTCKUX MIKOJaX, COCTABUTH ISl KaXXJOTO WHIUWBUAYAJIbHYIO JIOPOKHYIO
KapTy B COOTBECTBUU C MX OOJACTIAMH CIIOCOOHOCTEHN M KaXKIbIil TOJ1 M3y4aTh 3a CUET
KakUX BBIIIE NpUBEAEHHBIX 12 (akTOpoB OBICTpEE W KpeaTHUBHEE pacTyT HX
CITOCOOHOCTH JJIsI pealiu3allui MEUThI Halero ypaxxaemoro [Ipe3uenra: craHOBICHUS
dbyunamenTa Tperbero Peneccanca B HoBom VY3bekucrane. Ecnu B camom paHHeM
JIETCTBE HE BBIBSBISATH W HE pa3BUBaTh 00JACTH CIOCOOHOCTEH JeTel u He
UCIIOJIb30BaTh HAa TIPAKTUKE, TO TOCTEMEHHO TAJaHThI U CHOCOOHOCTH OyIyT
atpoupoBaThCcs M 3aryxaTh. Tak K COXKaJEHUIO TPOUCXOJUT CO MHOTUMU
TaJIAHJIMBBIMU JIETHMU.

Takum oOpazom, “Kanuraj Mmo3ra” Kak OCHOBHOM MCTOUYHUK HMHHOBAIIMOHHOTO
mporpecca (37aHusi, COOPY>KEHHUS, MAIIMHBI U 000PYIOBaHUS SBIISIIOTCS MEPTBBLIM
KanmuTajgoM 0€3 TBOPUYECKOTO MX UCIO U JIb30BAHUS HWHTEIUICKTyalbHBIMU
NpoQECCUOHANIbHBIMU  CIIEMAIUCTaMu)  TpeOyeT  CBOEro  pa3BUTHS |
COBEPIICHCTBOBAHUS C TOMOINBIO “YMHOW MEAUIMHBI W OOYYEHHS CO3JIaHHUIO0 U
3 PEKTUBHOMY HCIOJIB30BAHUI0 MHHOBAIMN U MUGPOBLIX TEXHOJOTHI C MOMOIIBIO
“yMHOTO 3710pOBOT0 00pa3oBaHus” .

B BBINYCKHBIX KBaIM(PUKALMOHHBIX paboTax OakaJaBpOB M MarucTEpPCKHUX
JUCCEPTANMSIX JOJDKHBI ObITh pa3zpaboTku ( U3 MHTepHETa) M(POBBIX TEXHOJIOTHIA,
WHHOBAIMi, 1 UX MoJepHu3anusa 1is yciaoBuid HoBoro Y30ekucrana. /[ns sToro
o0y4eHHre B MarucTpaType JA0JKHO OCYIIECTBIATHCH HA AHTJIMHCKOM fI3bIKE KAK
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BO BCeX pa3BHUThIX crpaHax: ['epmanus, Anonus, Kopes, PO u ap. 910 MOXKHO
YCHEIIHO OCYIIECTBUTh MPHU MPEIBAPUTEIHHON MOJATOTOBKE M pa3jaye CTyACHTaM
TEKCTOB JICKIIUW Ha aHTJIMIICKOM f3BIKE C €ro MepeBOJOM Ha y30€KCKUH SA3BIK IO
ab3anaM M cTpaHuiaMm (moja KaxAblM 003alloM aHTJIMHCKOro TEeKCTa NaéTcs €ro
NepeBo;] Ha y30€KCKUM S3bIK).

B maructpartypy Hajio oTOUpaTh yKe XOPOIIO BIAJCIONIUX aHTJIMHCKUM SI3bIKOM
BBIITYCKHUKOB ~0OakajaBpuaTa, MOATOTOBUBIIMX U  3alllUTUBIIMX BBITYCKHBIC
KBATH(UKAIMOHHBIE pabOTHI, COJEp)KAIIMe TPOCKTHl BHEIPEHHUS 3apyOeKHBIX
nHHOBaui (1udpoBeIX) B Y30ekucrane. B meproa oOydeHuss B MarucTparype OHU
JOJKHBI 3aHUMATBCSl C HAYYHBIM PYKOBOJMUTEIEM MOJEPHU3ALMENd U 3aBEpIICHUEM
BHEJIPEHUSI HAYaThIX B BBIMYCKHBIX KBaTM(UKAIIMOHHBIX paboTax OakamaBpuarta
WHHOBaIMi. 3auHTEPECOBAHHbIC NPEANPUITUS U NPEANPUHUMATEIN JIOJIKHBI
CIIOHCHUPOBATh OM3HEC MJIaHbI U JIOPOKHBIE KAPThl ATUX MATUCTEPCKUX TUCCEPTALUH U
CO3/IaHUE MaJIbIX IPEANPUATUN U OU3HECa.

DddexTuBHONU (HEAOPOTOM) CHCTEMOH [IJIs TMOBBIIMICHHS KBalu(pUKAMK U
MEePENOJIrOTOBKM  KaapoB MJisi UU(PPOBON HKOHOMHUKH SIBJASKOTCH OTKPbIThHIE
YHUBEPCUTEThbl JUCTAHIMOHHOTO O0OYYEeHHSl YEPE3 MHTEPHET C KPATKOCPOUYHBIMHU
yrayONnEéHHBIMU KypCcaMH IO OTACJIBHBIM CHEIUATBHOCTAM (0OCOOEHHO, M0 OCHOBaM
MPOTrPaMMUPOBAHUS, HOBBIX IMPOTPAMMHBIX SI3bIKOB U IIUGPOBBIM TEXHOJIOTHSIM) OT 3
MecaieB 10 1 roma. Takue OTKphITBIE OH-JAWH yHHBepcuTeThl B AHriuu, Kurtae,
Namuun, P® u Taunange  e€XEroJjHO  MOBBIMIAIOT  KBATUPUKALMIO U
nepenoArotraBiauBaroT oT 500 TeICSY 10 1 MIWITMOHA CIEHMAIUCTOB (MPOTPAMMUCTOB)
B roJl. [Ipruém 3TH KypChl MOKHO MIPOCTO KYIUTH 32 pyOekOM WIIA TOAKIIOUATHCS K
HUM 4Yepe3 UHTEPHET.

Haxkoner, caMbIM Ba)XHbIM aCMEKTOM HHTEJUICKTYaJIbHOTO Pa3BUTHUSI SIBJISETCS
WHHOBAI[MOHHOE BOCIIUTAaHME U JyXOBHOCTh. 37IeCh TJIaBHBIMH  3aJlauaMu
BOCITUTATEIbHBIX OPTaHHU3allMid M yMHOM WHHOBAlIMOHHOW PEJINUTUU SIBISIOTCS:
CHUKEHHUE FKJIMBEHUECKOTO U MOTPEOUTETHCKOTO HACTPOCHHUS;, pa3BUTHE JIOOBU K
3HAHUSAM, TEXHUKE, TEXHOJOTHUSM, SKOJIOTUH U PECypCcOCOEPEKEHUI0; HETIPEPHIBHOE
MOBBINICHUE KadyecTBa pabOThl U JKU3HH, Pa3BUTHE KPUTUYECKOTO MBIIUICHUS,
KpEaTHBHOCTH, KOMMYHUKA0ETLHOCTH U KOOMIEPATUBHOCTH; O€CKOPHICTHOM MOMOIIN
Majo00eCrieYeHHbIM;, AaKTHUBM3AIMsl MEIIEHATCTBA M CIOHCOPCTBA JUIsl HAYKH,
oOpa3oBaHusl, 3/IPAaBOOXpAHEHUS, KYJbTYphl U MPEANPUHUMATEIHCTBA; Pa3BUTHUSA
JEMOKpPATHUH U TPaXJIaHCKOro OOIIECTBa, a TaKkKe COBEPIICHCTBOBAHHUE BBICOKOM
nyxoBHocTH. CaMmplif Jy4dIIuii MOAapoK — 93TO J00pPO W BBICOKHE JTYXOBHBIE
OTHOLIEHUSI MEXY JIIOJAbMH — 3TO OTKPBITHIA OOMEH (uepe3 COIMalbHbIE CETH)
KyJbTYpOH, 3HAHUSMH, OTIBITOM, HOBBIMH WHHOBAIIUSIMH M TEXHOJIOTHSIMHU.
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TA’LIM XIZMATLARI BOZORIDA KREATIV MARKETING
VOSITALARIDAN FOYDALANISH

Ikramov Murat Akramovich
TDIU “Marketing” kafedrasi professori, i.f.d.

Meyliyeva Dilnoza Boboniyoz qizi
TDIU “Biznes boshqaruvi va logistika” kafedrasi dotsenti, PhD.

Annotatsiya. Mazkur maqolada ta’lim xizmatlari bozorida kreativ marketing
vositalaridan foydalanish borasida ilmiy mushohada yuritilgan. OTMIari marketing
kommunikatsiya muhitining asosiy yo‘nalishlari va vositalari aniglangan. Ta’lim
xizmatlari sohasida kreativ marketing vositalaridan foydalanish bo‘yicha taklif va
tavsiyalar ishlab chigilgan.

Kalit  so‘zlar: marketing, ta’lim xizmatlari, OTM, marketing
kommunikatsiyalari, kreativ marketing

AuHoTauus. B 1aHHOW cTaThe MpeACTaBlIeH HAy4YHBIH 0030p HCIIOITH30BAHHS
KPEaTUBHBIX MapKETHHTOBBIX WHCTPYMEHTOB Ha PBHIHKE 00pa30BaTEIBHBIX YCIYT.
OnpeneneHbl  OCHOBHBIE  HAalpaBJICHWS W WHCTPYMEHTHI  MapKETUHTOBOM
KOMMYHHKAITMOHHOM CpeJibl By30B. PazpaboTaHbl MpeasiosKeHUsT U pEKOMEHIAINH 110
WCIIOJIb30BAHUIO  KPEATHBHBIX  MAapKCTHHTOBBIX ~ MHCTPYMEHTOB B cdepe
00pa3oBaTeIbHBIX YCIIYT.

KiawueBbie caoBa:  MapKeTHHT, oOpaszoBaTelbHble yciuyrd, BY3,
MapKETHHTOBbIC KOMMYHHKAITUN, KPEATUBHBIN MapKETHHT.

Abstract. This article provides a scientific review of the use of creative
marketing strategies in the market of educational services. The main directions and
tools of the marketing communication environment of HEIs have been determined.
Proposals and recommendations on the use of creative marketing strategies in the field
of educational services have been developed.

Keywords: marketing, educational services, OTM, marketing communications,
creative marketing

Ta’lim tizimining milliy va xalqaro mehnat bozoridagi raqobatbardoshlikni
oshirish masalalari O‘zbekiston Respublikasining 2030-yilgacha bo‘lgan kompleks
Ijtimoiy-igtisodiy rivojlanish konsepsiyasida o‘z aksini topgan [1]. Ushbu muammoni
hal etishning asosiy magsadi malakali ragobatbardosh kadrlarni tayyorlagan holda tez
o‘zgarayotgan ijtimoiy-iqtisodiy holatga va xalqaro ta’lim standartlariga
muvofiglashtirishdan iboratdir.
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Globallashuv, ekologik holatning keskinlashuvi, mavjud resurslardan ogilona
foydalanish ehtiyoji igtisodiyotning rivojlanishidagi muhim omillardan biri bo‘lib,
jjodiy yoki kreativ yondashuvni amalga oshirishni taqozo etadi. Oliy ta’lim tizimida
Kreativ marketing vositalaridan foydalanish muhim o‘rin egallab, ta’lim xizmatlarining
iste’molchilarini quyidagi guruhlarga tagsimlanishini taqozo etadi:

-abituriyentlar va ularning ota-onalari bilan mulogot gilish

-vositachilar orqali bo‘lajak abituriyentlarga tasir o‘tkazish

-ta’lim xizmatlari iste’molchilari bilan ijtimoiy tarmoqlar, internet va boshqa turli
vositalar orgali muloqgot qgilish

Axborot-kommunikatsiya texnologiyalari, ragamlashtirish va internet rivojlanishi
tufayli ta’lim xizmatlarini ommaga yetkazish usullari tobora yangilanmoqda va
kengaymoqda. Masalan, hozirgi kunda Toshkent davlat igtisodiyot universiteti va
uning bo‘limlari (fakultet, kafedra va professor-o‘qituvchilar ) da mavjud saytlar orgali
nafaqat respublikamizdagi iste’molchilarga, balki xorijiy mamlakatlarga ham zaruriy
ma’lumotlar yetkazish amalga oshirilmoqda. Boshqacha qilib aytganda, ta’lim
sohasidagi raqobat, jismoniy muhitdan tashgari virtual imkoniyatlar yaratilmoqda.
Oliy ta’lim tizimidagi marketing kommunikatsiya mubhiti va vositalari 2-rasmda ifoda
etilgan.

Professor-o‘qituvchilar va ularning Videomateriallar resurslari (ma’ruza
shaxsiy varaglari(bloglari) va tadgiqot)
IImiy tadbirlar va konferensiyalar Oliy o‘quv yurtining ichki chop etish
materiallarni joylashtarish imkoniyatlaridan foydalanish

Axborot resurs markazining mahalliy
va xorijiy materiallari

Ochig guruh kommunikatsiyalar- Maslahatlar hizmati
forumlar

Elektron pochta, ijtimoiy
tarmoglarning mavjudligi

1-rasm. OTMning kommunikatsiya muhitining asosiy yo‘nalishlari va
vositalarit

L Muallif ishlanmasi
[
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Samarali marketing vositalari tariqasida, oliy ta’lim muassasalarida, asosan o‘quv
yurtining sayti, internetdagi ijtimoiy tarmoglardan foydalanishi, turli platforma va
bloglar kiradi. Ular yordamida aholining turli gatlamining ta’lim xizmatlariga bo‘lgan
ehtiyojlari aniglanadi. Oldingi tadqiqotlarda keltirib o‘tilganidek, ta’lim xizmatlari
fagatgina oliy ta’lim bilan chegaralanmasdan, balki ikkinchi mutaxasislik, malaka
oshirish, gayta tayyorlash, tadbirkorlikka nazariy va amaliy ko‘nikma yaratish hamda
turli maslahat beruvchi markazlar faoliyatidan iborat bo‘ladi[2].

Undan tashqari, BUZZ-format, ya’ni “Mish-mish marketingi” mavjud. Oliy
ta’lim muassasa haqidagi ma’lumot, uning reytingi, undagi yo‘nalish va
mutaxassisliklar, ijtimoiy sharoit, jamoadagi mubhit, talabalar turar joylari, ovgatlanish
shoxobchalari va ko‘plab boshqa omillar haqida bir talabadan ikkinchisiga yoki
ularning ota-onalariga suhbat va muloqot tarigasida ma’lumotlar yetkaziladi. Bunday
shaklni yana “Word-of-mouth” deb ham yuritiladi. Talaba ota-onalarining ijobiy
fikrlari ommaviy axborot vositalaridan tezrog va samaraliroq ma’lumotlar
yetkazilishiga, u esa 0°z navbatida ta’lim xizmatlarining rivojlanishiga turtki bo‘ladi.

Ta’lim xizmatlarining moddiy o‘tkazuvchilariga misol tariqasida Internet
bazasida keltirilgan chizmasini keltirishimiz mumkin[3]. Internet resurslarining
rivojlanishi barcha oliy ta’lim muassasalarining tashqi muhit bilan bog‘lanish
imkoniyatini kengaytiradi, o‘zlaridagi ta’lim texnologiyalari va ilmiy yangiliklari bilan
uyg‘unlashtirish sharoiti yaratiladi (3-rasmga garang).

Ta’lim mahsuloti(Product placement) ta’lim dasturining roligi, darslik va o‘quv
go‘llanmalar, xizmat turlari reklamasi, OTM brendi
|
Bilbord shaklidagi tizer-reklama turlari, jurnallardagi maqola, ta’lim dasturlari
to‘g‘risidagi videoroliklar
]

Bozorga yangi ta’lim mahsulotini olib chigish (Life-placement), ta’lim xizmatining
giymatliligini ko‘rsatish, masalan, transportdagi reklama

|

Smartfon, telefon, kommunikatorlar yordamida ta’lim xizmatlari haqidgi ma’lumotlarni

targatish (mobile marketing)

I

Global tizimda foydalanuvchilarga video illyustratsiyalarni targatish (Virtual marketing).

Masalan, YouTube tiziimiga ma’ruzalarni joylash.

3-rasm. Ta’lim xizmatlari sohasidagi moddiy o‘tkazuvchilar pozisiyalari

TDIU da hozirgi kunda masofaviy darslar o‘tish markazi ochilib, yuqorida
ko‘rsatib o‘tilgan barcha omillar 0°z ichiga qamrab olingan.

Bizning fikrimizcha, kreativ marketingni ta’lim sohasida qo‘llanilishi, aholining
turli qatlamiga kerakli ma’lumotlarni yetkazish, iste’molchilarning bilim saviyasini
ko‘tarish, nostandart, boshqalarga o‘xshamagan holda ta’lim usullari va
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texnologiyalari bilan o‘rtoqlashish imkoniyatini yaratib, oliy ta’lim muassasaning
ishini samarasi oshishiga xizmat qiladi. Boshqacha qilib aytganda, ta’lim xizmatlarini
amalga oshirishda yangi g‘oyalarni ishlab chiqish va samarali konsepsiyalardan
foydalanishni tagozo etadi[4]. Ushbu fikrlarini 4-rasm tarigasida shakllantirish
mumkin.

Ta’lim mahsulotini o‘zgartirish, xalgaro tizimli ta’lim dasturini ishlab chiqish, yangi
ta’lim tizimini yaratish
OTM ning imijini oshirish
|

Talabalarga ko‘rsatilayotgan innovatsion ta’lim xizmatlarini pozitsiyalash (o‘rnini

belgilash)

4-rasm. Ta’lim xizmatlari sohasida kreativ marketingning amalga oshirish
tadbirlari

Ushbu tizim samarali ishlashi uchun ish beruvchilar bilan aloga o‘rnatish, bizning
O‘zbekiston sharoitida Vazirlar Mahkamasi yoki uning vazirliklari orqali amalga
oshirilishi kerak. Hozirgi kunda barcha tarmoq korxona va tadbirkorlarga malakali va
amaliy ko‘nikmaga ega kadrlar kerak. Ammo, shu bilan birga kadrlarni tayyorlashga
ketadigan xarajatni qoplashga shoshilayotganlari yo‘q. Respublika miqyosida o‘ziga
kadr tayyorlayotgan, masalan, tog*-metallurgiya kombinatlari (Olmalig, Navoiy), neft-
gaz va yana bir nechta tarmoqni ko‘rsatishimiz mumkin xolos.

Bizning fikrimizcha, hozirgi kunda davlat korxonalari va ijtimoiy infratuzilmasini
tashkilotlar ehtiyoji aniglashtirilib, undan ganchasi davlat byudjetidan, ganchasi esa
kontrakt hisobidan qoplanishini aniglashtirishimiz kerak. Bu vazifa ham kreativ
marketingning vositalari orgali amalga oshirilishi lozim. Hisob-kitob bo‘yicha, 70 foiz
kadrlar davlat byudjetidan, 20 foiz korxonalar va 10 foiz esa jismoniy shaxslar
mablag*i tashkil etilishi lozim.

Fagat shundagina igtisodiyotimizning samarali rivojlanishini, tayyorlanayotgan
kadrlarning manzilliligini, hamda ta’lim-ilm-ishlab chigarish integratsiyasining
pirovard natijasiga erishishni ta’minlashimiz mumkin.
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TO‘QIMACHILIK SANOATINING RIVOJLANISHI VA STRATEGIK
MARKETING IMKONIYATLARI

Tojiyev Sa’dulla Muxitdinovich

O‘zbekiston paxta-to‘qimachilik klasterlari
uyushmasi raisi o‘rinbosari,
igtisod fanlari nomzodi.

Annotatsiya. Mazkur maqolada O‘zbekiston Respublikasining to‘qimachilik
sanoatini rivojlanish tendensiyalari tahlil gilingan. O‘zbekistonda faoliyat yuritayotgan
to‘gqimachilik mahsulotlari ishlab chiqaruvchi korxonalar, to‘qimachilik klasterlari
faoliyatini tahlil qilib, ulardan marketing strategiyalarini joriy etish bo‘yicha taklif va
tavsiyalar berilgan.

Kalit so‘zlar: to‘qimachilik, tikuv, trikotaj, brend, marketing, GSP+, eksport.

AHHOTauus. B gaHHOW cTaTbe aHAIM3UPYIOTCS TEHACHUUU Pa3BUTHS
TEKCTUJIBbHOW  TNpoMbIIUIEHHOCTH  PecnmyOmuku — V30ekuctan.  AHalu3upys
NEeATENbHOCTh MPEINPUATANA 1O MPOU3BOACTBY TEKCTUJIBHOM NPOAYKUUU U
TEKCTWJIbHBIX KJIACTEPOB, ACUCTBYIOMINX B ¥Y30€KUCTaHe, ObUIN JaHbl IPEAJIOKEHUS U
PEKOMEHJallMU IO BHEJAPEHUIO MAPKETUHTOBBIX CTPATETHil.

KiwueBbie cjioBa: TEKCTWIb, IIUThE, BsA3aHUE, OpeH, MapkeTuHr, GSP+,
JKCIIOPT.

Abstract. This article analyzes the development trends of the textile industry of
the Republic of Uzbekistan. Analyzing the activities of the enterprises producing textile
products and textile clusters operating in Uzbekistan, suggestions and
recommendations were given on the introduction of marketing strategies.

Keywords: textile, sewing, knitting, brand, marketing, GSP+, export.

O‘zbekiston to‘qimachilik va tikuv-trikotaj sanoati iqtisodiyotining real sektorida
yuqori ulushga ega bo‘lgan va ishlab chiqarish zanjirini to‘liq gamrab olgan yagona
sanoat sohasi hisoblanadi. To‘qimachilik sanoati O°zbekiston sanoatining eng
rivojlangan va yugori rentabelli tarmoglaridan hisoblanadi. Tarmoqg korxonalarida
yigirilgan ip, kalava, xom va tayyor matolar, trikotaj va tikuvchilik korxonalarida
kiyim-kechak va maishiy buyumlar ishlab chiqarilmoqda. O°‘zbekiston uchun
igtisodiyotning mazkur sohasini rivojlantirishning muhimligi, birinchi navbatda,
mahalliy xomashyo (paxta, shoyi, jun) bazasining mavjudligi, shuningdek,
to‘qimachilik sanoatining yuqori mehnat sig‘imliligi bilan bog‘liq. Bu esa, bandlik va
aholining turmush darajasini oshirish kabi muammolar yechimini topish nuqtayi
nazaridan ham muhim ahamiyatga ega. Jahon bozorida tabiiy, sifatli mahsulotlarga
bo‘lgan talab oshib bormogda. Shu bois mahsulotlarning sifat ko‘rsatkichlarini izchil
____________________________________________________________________________________________________________________|
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nazorat qilib borish ularni eksport qilishda muhim o‘rin tutadi. Mamlakatimizda
so‘nggi yillar mobaynida to‘qimachilik sanoatida keskin o‘zgarishlar yuz bermoqda.
Bu, eng avvalo xalqaro bozorlarda “Uztextile” va “Made in Uzbekistan™ yorliglari
ostida ishlab chigarilayotgan mahsulotlarning eksport hajmini oshishi hamda o‘zbek
to‘qimachilik mahsulotlariga nisbatan xorijiy rivojlangan davlatlarning qiziqishi
ortayotganida aks etmoqda.

Tarmoqning keyingi o‘sishining asosiy nugqtasi hisoblangan O°‘zbekistonning
“GSP+"ning umumiy preferensiyalar sxemasi bo‘yicha imtiyozlarga 2021-yilda ega
bo‘lgan. O‘zbekistonda Yevropaga benefitsiar mamlakat sifatida qabul qilinishi
natijasida O‘zbekiston qo‘shni davlatlarga nisbatan eksport hajmi yuqori ekanligini
ko‘rsatdi. GSP+ doirasidagi imtiyozlardan foydalanish darajasi hozirgi kunda 87%
tashkil etib, gisqartirilgan imtiyozlardan foydalanayotgan mahsulot segmentlari asosan
to‘qimachilik va kiyim-kechak, plastmassa mahsulotlari, shuningdek, mevalar,
yong‘oq va sabzavotlardir. Mamlakat sanoatida eksport salohiyatini yanada oshirish
magsadida 2022-2026-yillarda mo‘ljallangan Yangi O‘zbekiston taraqqiyot
strategiyasida “tayyor mahsulotlar uchun milliy brendlarni rivojlantirish va ularning
eksportini oshirish, jumladan, milliy va xorijiy brenddagi tayyor mahsulot eksporti
hajmini 2026-yilda 5 mird AQSH dollariga yetkazish™ bo‘yicha chora-tadbirlar
alohida band qilib keltirilgan.

To‘gimachilik mahsulotlarini dunyo bozoriga olib chiqish hamda respublikaning
investitsiya va eksport salohiyatini keng targ‘ib qilish, xorijiy investorlar va savdo
kompaniyalarini bilan hamkorlikni yo‘lga qo‘yishda korxonalar tomonidan
qo‘llanilayotgan marketing strategiyalari va uslublari katta ahamiyatga ega.

1-jadval
Davlatlar kesimida to‘qimachilik mahsulotlari eksporti dinamikasi
(mIn AQSH dollari)

No Davlatlar 2019-yil 2020-yil 2021-yil
1 Rossiya Federatsiyasiga 592,3 655,5 910,7
2 XXRga 437,6 438,2 636,3
3 Turkiyaga 196,7 206,1 461,1
4 Qirg‘iz Respublikasiga 96,6 283,9 401,1
5 Polshaga 25,3 43,4 65,6
6 Pokistonga 10,4 16,5 59,2
7 Ukrainaga 29,5 33,1 51,6
8 Qozog‘istonga 39,7 42,3 48,6
9 Eronga 55,2 26,4 46,3
10 Italiyaga 11,4 10,1 32,8
11 Misrga 12,1 18,2 30,2
12 Belarusga 24,1 17,2 23,4
13 Boshga davlatlarga 96 131,6 160,1

1 O¢zbekiston Respublikasi Prezidentining 2022-yil 28-yanvardagi PF-60-son “2022-2026-yillarga mo‘ljallangan Yangi
O‘zbekistonning taraqqiyot strategiyasi to‘g ‘risida”gi Farmoni. — www.lex.uz.
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1-jadval ma’lumotlaridan ko‘rinib turibdiki, to‘qimachilik mahsulotlari eksporti
eng katta ulushi Rossiya Federatsiyasi (31,1 %), Xitoy Xalg Respublikasi ( 21,7 %),
Turkiya ( 15,8 % ) va Qirg‘iz Respublikasi (13,7 %) davlatlari hissasiga to‘g‘ri keladi.

To‘qimachilik sanoatini rivojlantirishning eng asosiy shartlaridan biri ishlab
chigarilgan mahsulotni sotish hisoblanadi. Ma’lumki, mahsulotni iste’molchisi
bo‘lmasa, ishlab chigaruvchi har qanday korxona inqirozga yuz tutadi. Innovatsion
marketing strategiyasi iste’molchi bilan bog‘liq har qanday muammolarni hal qilishda
boshqaruv tizimining boshqaruv quyi tizimining yo‘nalishini ta’minlaydi.
To‘gimachilik sanoati muhim diversifikasiyalangan, mustahkamlanib borayotgan
iqtisodiyotning jozibador sektori hisoblanib, jamiyatning igtisodiy, ijtimoiy va
intellektual salohiyatini  belgilaydi. Ushbu sektor mintagalar igtisodiyotini
rivojlantirish, ijtimoiy masalalarni hal etish- aholi bandligini oshirish va turmush
darajasini yaxshilash, kichik va o‘rta biznes shakllanishining uyg‘unligini ifodalaydi.

O‘zbekistonda to‘qimachilik sanoati mamlakat igtisodiyoti uchun strategik soha
bo‘lib, aholini ish bilan bandligini ta’minlash hamda sanoat salohiyatini xalgaro nufuz
darajasiga ko‘tarishda o‘z hissasini qo‘shmoqda. O‘zbekistonning noyob geosiyosiy
joylashuvi ko‘plab mamlakatlar bilan bevosita iqtisodiy muloqotda bo‘lish, Yevropa
va Osiyo mamlakatlari bilan o‘zaro foydali hamkorlik aloqgalarini amalga oshirish
imkonini beradi. Xususan, tarmogga Shimoliy Koreya, Turkiya, Buyuk Britaniya,
Rossiya, AQSH, Xitoy, Shveysariya va boshga davlatlarning sarmoyalari keng
yo‘naltirilgan va ular bilan hamkorlik tashkil qilingan. Yangi ishlab chiqarish
texnologiyalarining joriy qilinishi, yuqori samarali zamonaviy uskunalardan
foydalanish va ayni paytda samarali boshgaruv soha korxonalarida mehnatning yuqori
samaradorligini, sanoat ishlab chigarishi haymi o‘sishini ta’minlaydi.

2-jadval
O‘zbekistonda sanoat mahsulotlarini ishlab chigarishni rivojlanishi (mlrd so‘m)
Ko‘rsatkichlar 2019 2020 2021 2022 2023

Sanoat mahsuloti hajmi, mlrd so‘m 322536 | 368740 | 451634 553265 655821,9
Ishlab chigaradigan sanoat 254861 | 305929 | 375029 | 460491,8 | 5533334
Zﬁiqqaﬁl;"h‘hk mahsulotlariishlab | 5q9,6 6 | 367139 | 51507 | 628507 | 711211
Kiyim ishlab chigarish 9165,8 | 10402,4 | 13284,1 | 17264,80 | 22478,30
To‘qimachilik mahsulotlarini ishlab
chigaradigan sanoat tarkibidagi 11,7 12 13,7 13,6 12,9
ulushi, %
To‘qimachilik mah_sulo_tlarlm jami 0.3 9.9 11,4 11,4 108
sanoat mahsulotlaridagi ulushi, %
Kiyim ishlab chigarishni ishlab
chigarish sanoati tarkibidagi ulushi, % | ' 34 3,5 3.7 4.1
Kiyim ishlab chigarishni jami sanoat
mahsulotlaridagi ulushi, % 2.8 2.8 2,9 3.1 34
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Respublika ko‘p yillar davomida faqat paxta tolasini eksport qilgan, 2020-yildan
100 foiz paxta tolasini ichki gat’iy ishlash imkoniyatlarini paydo bo‘ldi. O‘zbekiston
Respublikasida to‘qimachilik mahsulotlari ishlab chiqarish hajmi 2010-2023-yillarda
gariyb 12,6 marta o‘sgan va har yili jami sanoat tarkibidagi ulushi o‘rtacha 11 foiz
atrofida bo‘lgan (2-jadval). So‘nggi yillarda to‘qimachilik, tikuv va trikotaj sanoatini
rivojlantirishga garatilgan islohotlar natijasida 2023-yilda to‘qimachilik mahsulotlarini
jami sanoat mahsulotlaridagi ulushi 11 %ni, ishlab chigaradigan sanoat tarkibidagi
ulushi esa 12,9 %ni tashkil etgan. Kiyim ishlab chigarishni ishlab chigarish sanoati
tarkibidagi ulushi esa mos ravishda 2023-yilda 4,1 %ni hamda ishlab chigarishni jami
sanoat mahsulotlaridagi ulushi esa 3,4 %ni tashkil etgan. Ushbu holatlar mamlakat
sanoatida to‘qimachilik o‘rni yuqori ekanligi va yillar davomida bunday o‘rinni saqlab
kelayotganligini anglatadi.

Mamlakat to‘qimachilik sanoatida yuqori qo‘shilgan qiymatli tayyor mahsulotni
ishlab chigarishda uyg‘unlashgan texnologik zanjirni mustahkamlash natijasida
mazkur tarmogning notekis rivojlanishiga barham berish, jahon bozorlarida munosib
ragobatlashishga qodir bo‘lgan milliy brendlarni shakllantirish, mamlakat
to‘qimachilik klasterlari faoliyatini yanada kengaytirish orqali sanoat mahsulotlari
ragobatbardoshligini jahon talablari darajasiga yetkazishning asosiy vositasi
hisoblanadi.

“O‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasiga a’zo korxonalar tomonidan 2023-yilda
93599,4 mlrd so‘m mahsulotlar ishlab chiqarilgan bo‘lib, mazkur ko‘rsatkich 2019-
yildagi bilan taggoslanganda gariyb 63-marta ko‘pdir. Shuningdek, birgina Tikuv-
trikotaj mahsulotlar ishlab chigarish esa natura hajmda 2019-2023-yillarda gariyb
2 martaga oshaganiligi ma’lum bo‘ldi.

O‘“zbekiston dunyodagi eng yirik tabiiy to‘qimachilik tolalari, ip kalava va trikotaj
ishlab chiqaruvchilaridan biri hisoblanadi. Respublikada 7000 dan ziyod to‘qimachilik
korxonalari mavjud, shulardan 2000 dan ortiq korxonalar “O‘zto‘qimachiliksanoat”
uyushmasiga a’zo korxonalardir (3-jadval).

.3-jadval
“O‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasining 2019-2023-yillardagi asosiy
iqtisodiy ko‘rsatkichlari dinamikasi’

Ko‘rsatkichlar
nomi

o‘lchov
birligi

2019-y.

2020-y.

2021-y.

2022y.

2023y.

natura

migdor

natura

[ migdor

natura [ miqdor

natura

migdor

natura

migdor

Paxta tolasi

ming tn.

801,3

852,0

1003,0

1080,0

1100,0

qayta ishlash
darajasi

%

88%

93%

100%

100%

100%

Sanoat
mahsulotlari

mird
so‘m

391125

441542

64791,1

79 968,5

93 599,4

yuqori go ‘shilgan
qiymatli mahsulotlar
ulushi

%

42,8%

44,0%

53,7%

53,5%

57,3%

21

Kalava ip

ming tn.

635,0

14 955,0

778,2

16 887,2

862,3 19 447,8

905,6

22 640,0

932,4

23310,0

gayta ishlash
darajasi

%

40,0%

41,5%

65,2%

45,2%

52,8%

22

Gazlama

min. kv.
M

645,0

2583,0

705,1

27824

716,2 35228

8143

4885,8

937,1

5622,6

23

Trikotaj mato

ming tn.

1373

48225

160,5

5061,1

203,8 7012,4

2423

9692,0

2758

11032,0

24

Tikuv-trikotaj
mahsulotlar

min. dona

12143

16 055,3

1520,0

18 689,0

1997,8 327209

23242

406735

26987

512753

! “Q‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi rasmiy veb sayti ma’lumotlaridan muallif tomonidan tayyorlandi
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O‘zbekistonda marketingning turli zamonaviy usullari keng rivojlangan bo‘lsa
ham ko‘pchilik to‘qimachilik korxonalari innovatsion marketing uslublaridan
foydalanishmayapti. Bunga sabab kompaniyalar tomonidan marketing xizmatlari
xarajatlari uchun yetarli mablag‘lar ajratilmayotganligi, malakali marketing
menejerlari faoliyati tashkil etilmayotganligi va an’anaviy marketing strategiyalari
bilan cheklanib golayotganligidir.

Barcha faoliyatlar singari sanoat sohasida ham raqobatchi firmalar soni ko‘p.
Ushbu jarayonda harakatda qolish uchun kompaniya doimiy ravishda rivojlanishi,
assortimentini kengaytirishi va mijozlarni yanada ko‘proq jalb qiladigan yangi
aksiyalarni joriy qilishi kerak. Mijozlarning talabi o‘zgarishi bilan marketing
strategiyalari ham o‘zgarib bormoqda. An’anaviy marketing xizmatlarini to‘g‘ridan
to‘g‘ri tagdim etish bilan cheklanmasdan, hozirgi vaziyat uchun ko‘proq onlayn yoki
texnologiyaga bog‘liq imtiyozlar va xizmatlardan foydalanish lozim. To‘qimachilik
korxonalari oz brendlarini Facebook, Twitter, Instagram kabi ijtimoiy tarmoqlardan
targ‘ib qilishlari mumkin va bu orqali xaridorlar sotuvchilar bilan tovar almashishlari
hamda yaxshi munosabatlarni saqlab golishlari mumkin. Mashhur moda brendlari
MANGO, ZARA, PULL&BEAR va boshqgalar o‘zlarining bajaradigan ish turi
bo‘yicha dunyoda birinchi o‘rinda turadi va eng sifatli xizmatlarni tagdim etadi. Moda
marketingi xaridorlarning e’tiborini jalb gilish uchun mashhur insonlar bilan reklama
qilish orgali ham amalga oshirilishi mumkin. Bayramlarda yoki maxsus kunlarda ba’zi
maxsus takliflarni ishga tushirish orqali ko‘plab yangi mijozlarni topish va xizmatlarni
almashish mumkin.

Mamlakat to‘qimachilik tarmog‘ini rivojlantirishning asosiy tendensiyalari
yuqori qo‘shimcha qiymatga ega to‘qimachilik mahsulotlarini tashqi bozorlarga olib
chigish va import o‘rnini bosuvchi samarali yuqori texnologiyalarga asoslangan
ragobatbardosh mahsulotlarni ishlab chigarishga garatilgan. O‘zbekistonda faoliyat
yuritayotgan to‘qimachilik mahsulotlari ishlab chigaruvchi korxonalar faoliyatini tahlil
qgilib, biz savdo jarayonlarini tashkil gilish va marketing strategiyalarini joriy qilish
tizimiga quyidagi elementlarni kiritishni magsadga muvofiq deb hisoblaymiz:

- mahalliy to‘qimachilik va tikuv-trikotaj korxonalarining mahsulotlariga talabni
oshirishda doimo ishlab chigarish mahsulotlarini yangilash tizimini takomillashtirib
borish zarur;

- kompaniyalar nafagat samarali bozor kanallarini rivojlantirishi va foydalanishi,
shu bilan birga yangi kanallarga o‘tishga va muvaffaqiyatsiz tagsimlash kanallaridan
voz kechishga tayyor turishlari lozim;

- mavjud imkoniyatlardan to‘liq foydalangan holda mahalliy bozordagi
bo‘shligni birinchilardan bo‘lib topish mexanizmini shakllantirish kerak;

-to‘qimachilik sanoatini rivojlantirishda innovatsion marketing strategiyasi
asosida to‘qimachilik mahsulotlari iste’molchilari auditoriyasini kengaytirish, global
rivojlanish tendensiyalarini hisobga olgan holda talabga tezkorlik bilan moslashuvchan
mahsulotlarni ishlab chigish zarur.
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Annotatsiya. Maqolada investitsiyaviy salohiyatni oshirishda hududiy
marketing strategiyalaridan foydalanish nazariyasi va zamonaviy usullari yoritilgan.
Xususan, hududlar oldida turgan murakkab iqgtisodiy va ijtimoiy muammolarni
hududiy marketing vositalari asosida hal qilish yo‘llari, “hududiy marketing” va
“hududiy investitsion marketing” tushunchalari ochib berilgan. Shuningdek, hududiy
marketingning igtisodiy fanlar bilan alogasi va ahamiyati, hududlarning ijtimoiy-
igtisodiy rivojlanishini boshqarish nazariyasi va amaliyoti, hududiy marketing
konsepsiyalarining o‘rni va ahamiyati ochib berilgan.

Kalit so‘zlar: hududiy marketing, hududiy investitsion marketing, imij,
marketing strategiyasi, investitsiya, investitsiyaviy salohiyat.

Aunoranusi. B craTee omnucaHbl TEOPUS U COBPEMEHHBIE METOJIBI
WCIIOJB30BaHUS PETUOHAIBHBIX MApPKETUHTOBBIX CTpaTerwil JUisl  TMOBBIIICHUS
MHBECTUILIMOHHOTO MOTEHIMana. B 4acTHOCTH, MOKa3aHbl IMyTU PELICHUS CIOKHBIX
HSKOHOMHUYECKUX M COIMAIBHBIX MPOOJIEM, CTOAIIMX TIEpell PEriOHaMH, Ha OCHOBE
MHCTPYMEHTOB PETHOHAIBHOTO MApKETUHTa. PacCKpBITHI MOHATHUS “‘TEPPUTOPUATBHBIN
MapKeTUHI” W  “TeppUTOPUAIBHBI  MHBECTUI[MOHHBI  MapkeTHHr . Takxke
PACKpBIBAIOTCS CBSA3b W 3HAYEHUE PETMOHAIBHOTO MApKETHMHIa C YKOHOMUYECKUMU
HayKaMU, TEOPUEN U MPAKTUKOU YIIPABICHUS COLIUATbHO-3KOHOMUYECKUM Pa3BUTUEM
PETUOHOB, POJIb U 3HAUEHUE KOHLIENIUN PETMOHAIIBHOTO MApPKETHHTA.

KawueBsbie cjaoBa: pETHOHAJIBHBIN MAapKETHUHT, pETHOHAJIBHBIN
VHBECTULMOHHBIM MAapKETUHI, UMUK, MAapKETUHIOBas CTPATErus, HWHBECTHULNH,
VHBECTULMOHHBIN NIOTEHLIUAI.

Annotation. The article describes the theory and modern methods of using
regional marketing strategies to increase investment potential. In particular, ways to
solve complex economic and social problems facing the regions are shown, based on
I ——
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regional marketing tools. The concepts of “territorial marketing” and “territorial
investment marketing” are disclosed. The connection and significance of regional
marketing with economic sciences, theory and practice of managing the socio-
economic development of regions, the role and significance of regional marketing
concepts are also revealed.

Keywords: regional marketing, regional investment marketing, image,
marketing strategy, investment, investment potential.

KIRISH

Jahonda investitsiyaviy salohiyatni oshirish bo‘yicha marketing strategiyalarini
samarali qo‘llashda hududiy ustunlikka ko‘ra ishlab chiqarishni maqsadli tashkil qilish,
ragobatbardosh marketing siyosatini ishlab chigishning nazariy-uslubiy asoslarini
takomillashtirish, hududlar imijini shakllantirish (rivojlantirish) kabi yo‘nalishdagi
ilmiy-tadgiqotlarga ustuvor darajada qaralmogda. Bu borada mintagaviy
xususiyatlardan kelib chiqgan holda brend ishlab chigarish marketing strategiyasi va
vositalarini takomillashtirish, hududlar faoliyati samaradorligini baholash uslubiyotini
“jahon — milliy — hudud” rivojlanishi zanjiriga ko‘ra yangi uslubiy yondashuvlarni
asoslash, to‘g‘ridan to‘g‘ri jalb qilinadigan investorlarni rag‘batlantirish kabi
mavzularga bag‘ishlangan ilmiy-tadgiqotlarga alohida ahamiyat berilmoqda.

ljtimoiy-iqtisodiy  rivojlanishni  boshgarishda marketing  yondashuvidan
foydalanish jahon menejmentida eng dolzarb tushunchalardan biridir, chunki bu
iqtisodiy subyektlarning barcha faoliyatidan samarali foydalanish imkonini beradi.
Shuningdek, iste’molchilar ehtiyojlarini qondirish orgali aholining hayot sifatini
yaxshilash, hududning raqgobatbardoshligini ta’minlash uchun hududiy marketing
strategiyalaridan foydalanish ahamiyati oshib bormoqda.

ADABIYOTLAR SHARHI

“Hudud” so‘zi o‘zbek tilining izohli lug‘atida “chegara”, “chek-chegaraga ega
bo‘lgan, shunday chegara bilan o‘ralgan (ajralgan) yer, ma’lum davlat, viloyat va
shahar, gishloq va h.k.ga tegishli bo‘lgan maydon” sifatida qayd etilgan. “Mintaqa”
s0‘zi esa “‘yer yuzining biror xususiyati bilan ajralib turadigan bo‘lagi, zonasi” sifatida
gayd etilgan[1]. Mintagalarning investitsion salohiyati asosan resurs va geografik
jihatlarga bog‘liq holda tabiiy iglim sharoitlariga mos shakllanadi va rivojlanadi, tabiiy
shakllanish xususiyati ko‘proq ahamiyatga ega. Hududning investitsion salohiyati esa
ushbu hududlar boshqaruvi asosida shakllantirish imkoniyati mavjudligi bilan mintaga
investitsion salohiyatidan farq giladi.

Hududiy marketing — bu yaqinda paydo bo‘lgan vosita sifatida uning rivojlanish
istigbollarini ochadigan va davlat boshqaruv madaniyatiga yangi “qon” olib kiruvchi
vositaga aylangan[2].

“Hududiy marketing” bo‘yicha olib borilgan tadqiqotlardagi asosiy
metodologiyalarida asosan ikkita yondashuvlar mavjud:

https://marketingjournal.uz 47



Marketing jurnali 2024-yil, mart. Nel-son

Hududiy boshqaruvga yo‘naltirilgan yondashuvga ko‘ra (A.P. Pankruxin, A.L.
Gaponenko, T.Yu. Karpova, T.V. Sachuk)[3] hududni ma’muriy va geografik jihatdan
alohida bo‘sh joy deb hisoblanadi va ularni amalga oshirish uchun zarur resurslarga
ega bo‘lgan ma’lum bir hokimiyatga bo‘ysunishi nazarda tutiladi. Ikkinchisi tabiiy-
igtisodiy asosga ega yondashuvda (Ye.A. Atamanova, M.D. Oshepkova, F. Kotler,
N. Li, K. Asplund, I. Reyn, D. Xayder)[4] hududiy marketing fagat igtisodiy protsedura
bo‘lib, u asosan aniq maqgsadlarga ega bo‘lgan marketing vositalaridan foydalanishni
nazarda tutuvchi, hududni reklama qilish, investitsiyalarni jalb qilish,
ragobatbardoshlikni ta’minlash, hudud manfaatlarini ilgari surish kabilarni oz ichiga
oladi.

IImiy adabiyotda hududlarning marketingini, marketing paradigmasini hududiy
rivojlanishni boshqgarish tizimiga integratsiyalashuvining “chuqurligiga” qarab tor va
keng ma’noda ko‘rib chigish mumkinligiga garatiladi.

Igtisodiyot nazariyasida klassik hududiy marketing tushunchalari, xususan,
mehnat tagsimotining shakli, foydalilik nazariyasi va ratsionallik nazariyasi bilan
bog‘liq bo‘lgan amaliy iqtisodiyotning bir shakli sifatida qaraladi.

Marketing nazariyalarida ‘“hududiy marketing”, “investitsion marketing”
tushunchasi nisbatan yangi bilim sohalari hisoblanadi. Hududiy marketing nazariyasi
1990-yillardan keyingi vaqgtlarda hududning sayyohlik jozibadorligini oshirish,
globallashuv sharoitida tobora ortib borayotgan hududiy ragobatni yengish uchun
hududlarga investorning e’tiborini ko‘proq jalb qgilish zarurligiga javob sifatida paydo
bo‘la boshlagan[5,6,7,8,9].

Hududiy marketingga Vinsent Gollen[10] “davlat boshgaruvi sohasi” sifatida
garagan va hududni boshga hududlarga nisbatan raqgobatbardoshligini oshirish,
hududning biznes giluvchi auditoriyasining xulg-atvoriga ta’sir qilish jarayonlari
sifatida talgin gilgan. G. Amajid [11] fikricha, hududiy marketing biznes loyihalarini
amalga oshirish uchun qo‘shimcha investitsion loyihalarni joylashtirish, hududiy
resurs imkoniyatlaridan samarali foydalanuvchilarni jalb gilishga va ularni saglab
golishga intilish ekanligini gayd etadi.

Hududiy investitsion marketing esa hududning ragobatbardosh ustunliklarini
yaratishga qaratilgan hududiy rivojlanishni rag‘batlantiruvchi, investitsiyalarga
bo‘lgan samarali talabni shakllantiruvchi chora-tadbirlar majmui sifatida garalishi
lozim.

Hududning samarali ijtimoiy-igtisodiy rivojlantirishdagi eng muhim shartlaridan
biri investor uchun qulay shart-sharoitni shakllantirish, investitsiyalarning gonuniy
asoslarini takomillashtirish, shuningdek, investitsiya faoliyatini rag‘batlantirish
asosida milliy, jahon bozorida eng jozibali imij yaratish gobiliyatidir. Investitsion
marketing esa aynan hududda jozibador investitsion muhit yaratishga garatilgan
faoliyatdir. Bu jihatlarni inobatga olganda “investitsion marketing” tushunchasi ham
“hudud marketingi” kabi nisbatan yangi tushunchadir.

Investitsiyalarni rag‘batlantirish va marketing usullaridan foydalanish bo‘yicha
ilmiy adabiyotlar va ilmiy ishlarda deyarli to‘liq o‘rganilmagan. Investitsiyalarni
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rag‘batlantirish bo‘yicha adabiyot manbalarini, asosan, BMT, Jahon banki, Iqtisodiy
hamkorlik va taragqgiyot tashkiloti (OECD), Ozig-ovqat va qishloq xo‘jaligi tashkiloti
(FAO) va Jahon banki kabi davlat va xalgaro tashkilotlar tomonidan tuzilgan
hujjatlaridan  topish mumkin. Investitsiyalarni rag‘batlantirish  agentliklari
assotsiatsiyasi (WAIPA) va Jahon banki tomonidan chop etilgan Xorijiy investitsiyalar
bo‘yicha maslahat xizmati (FIAS) dir. Boshqa adabiyot manbalari, asosan, Xususiy
konsalting xizmati bilan shug‘ullanadigan tashkilotlardir.

Investitsiyalar muhim va mamlakat igtisodiyotiga foyda keltiradi. Shuning uchun
mamlakatlar investorlarni jalb qilish va rag‘batlantirish uchun marketingdan
foydalanadi. Biroq bu mamlakatlar investorlarga nima taklif gilayotganini tushunish
kerak. Investorlarni boshga mamlakatga sarmoya kiritishga motivatsiya beruvchi
vositalar orgali tushunish mumkin. J. Dunning[12] tadgiqgotlarida investorlar uchun
motiv beruvchi to‘rt omil aniglangan bo‘lib, ular tabiiy resurslarni qidirish, bozorni
gidirish, samaradorlikni va strategik aktivlarni gidirishdir. Har ganday investor tabiiy
resurslarga boy bo‘lgan mamlakatlarda, aynigsa, o‘sha resurslar yetarli bo‘lmagan va
investor 0‘z mamlakatida tijorat bilan ta’minlanmagan mamlakatlarda tabiiy
resurslarga ega bo‘lishni talab giladi.

F.Kotler tomonidan hokimlar, mintagaviy rejalashtirish tashkilotlari va ularning
xodimlari, shuningdek, yetakchi mahalliy korxonalar 0‘z hududlarini rivojlantirishda
muvaffaqiyat keltiradigan yo‘nalishni aniqlashda foydalanishi mumkin bo‘lgan joy
marketingi (place marketing) nazariyalari yoritilgan[8].

Bamituni E.[13] tadqiqotlarida esa hududiy investitsiyani rag‘batlantirish
konsepsiyasi, mahalliy hukumat o‘z mamlakatiga xorijiy investitsiyalarni jalb qilish
uchun foydalanadigan marketing vositalarini tagdim etadi. Tadgigotda investitsiyani
ilgari surish uchun ma’lum bo‘lgan marketing usuli tizimlashtirilgan. Shuningdek,
marketingning  investitsiyalarni  rag‘batlantirishga ta’siri  va investorlarga
iste’molchilar sifatida qarash kerakligi asoslangan.

Investorlarni hududlar uchun mijoz sifatida garash konsepsiyalari Mai The
Cuong[14] tadqiqotlarida ham ilgari surilgan bo‘lib, xorijiy investitsiyalarni jalb qilish
bo‘yicha 5 ta asosiy marketing omillarni Vetnam iqtisodiyoti misolida asoslaydi, ular:
mahsulot (Product), joylashuv (Positioning), magsadli auditoriya (Target Audience),
distributsiya gamrovi (Scope of Distribution), kommunikatsiya doirasi (Scope of
Communications).

MDX  olimlaridan  M.A. Kondratoff[15], Z.Yu.  Olenikova[16],
N.N. Ponomaryova[17], S.V. Slabinskiylar[18] tadgiqotlarida hududning investitsion
marketingiga bo‘lgan turli nazariy qarashlar asoslangan. Tadqiqotlarda investitsion
marketing — bu hududda iste’molchilar (investorlar (ichki va tashqi), sayyohlar,
hudud taklif etayotgan tovarlar va xizmatlar xaridorlari) uchun qulay muhit va
jozibador imij yaratishga garatilgan turli ijtimoiy-iqtisodiy sohalarda manfaatlarini
ilgari surishga garatilgan faoliyat sifatida garaladi.
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Investitsion marketing — investorning hududga oz kapitalini joylashtirish uchun
qaror qabul qilishga yo‘naltirilgan, ularning real talablarini ta’minlovchi kompleks
dasturiy faoliyatdir[19].

Investitsion marketingning asosiy magsadi — hududning investitsion faoliyatini
takomillashtirish va ragqobatbardoshligini oshirishga garatilgan amaliy bozor ilmi va
falsafasidir. Shuningdek, investitsiya bozori subyektlari uchun faol bo‘lgan
investitsion bozor faoliyatidir[19].

Investitsion marketing — bu yakuniy iste’molchilarning real ehtiyojlarini
qondiradigan sanoat va iqtisodiy sohasida investitsiyalar bo‘yicha qarorlarni
shakllantirishga garatilgan kompleks dasturiy faoliyatdir[19].

Investitsion ~ marketingning  asosiy = maqgsadi  investitsiya  jarayonini
takomillashtirish va davlatning milliy ragobatbardoshligini oshirish uchun investitsiya
sohasi mutaxassislariga 0‘z sohasida ma’lum hajmdagi ilmiy, innovatsion va amaliy
bozor bilimlarni berishdir[20]. Investitsion marketing ikki jihatda ko‘rib chiqilishi
kerak. Birinchi yo‘nalish iste’molchilarning talablarini o‘rganishga, bozorlarni
tabaqalashtirishga va maqsadli segmentni tanlashga, tovar siyosati va sotishni targ‘ib
qgilish usullarini ishlab chigishga yo‘naltirilgan an’anaviy marketing faoliyatini amalga
oshirishdir. Ikkinchi yo‘nalishning asosiy xususiyati esa investitsiya bozorida korxona
va tashkilotlar, kredit tashkilotlari, sug‘urta kompaniyalari va boshqalar uchun faol
bo‘lgan investitsion bozor faoliyatdir[19].

TAHLIL VA NATIJALAR

Ragobatning keskinlashuvi, bozorning globallashuvi hududlar oldida turgan
Ijtimoiy-igtisodiy rivojlanishni boshgarish borasidagi murakkab igtisodiy va ijtimoiy
muammolarni hududiy marketing vositalarisiz to‘liq hal qila olmaydi.Hududiy
marketingning iqtisodiy fanlar bilan bevosita aloqada o‘rganishni taqozo etadi va
ushbu fanlarni rivojlantirish va o‘rganish obyektlari sifatida rivojlanadi (1-rasm).

Bundan tashqari, globallashuv jarayoni, ragobatning kuchayishi hududlarning
ijtimoiy-igtisodiy rivojlanishini boshqarishning yangi yondashuvini shakllantirdi,
uning asosiy maqsadi hudud aholisining hayot sifatini yaxshilashga gqaratilgan
yangicha yondashuv sifatida gayd etish mumkin.

Hududiy marketingning boshgaruv mexanizmi — bu boshgaruvning tarkibiy,
jarayoni va funksional yondashuvlarining murakkab o‘zaro bog‘ligligi asosida
qurilgan tizimlarning tarkibiy va funksional birligidir. Hududning investitsion
marketing boshgaruviga asoslangan ijtimoiy-igtisodiy rivojlanish sxemasi 2-rasmda
tavsiya etiladi.

Hududiy marketing konsepsiyasi hududlarning ijtimoiy-iqtisodiy rivojlanishini
boshgarish nazariyasi va amaliyoti hagidagi mavjud garashlarga zid emas, balki
ularning doimiy takomillashishini ta’minlab, ularning tarkibiy qismi sifatida garaladi.
Hududiy rivojlanishni boshqarish jarayonlari, bir tomondan, o‘z-o0°zini tashkil qilish
tizimi sifatida, boshga tomondan, umumlashtiruvchi manba sifatida, hududiy
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rivojlanishga yangicha qarashlar tizimini shakllantirib, “marketing MIX”
kompleksidan samarali foydalanishni nazarda tutadi.

Hududiy marketing strategiyasini shakllantirishning asosiy vazifasi uning kuchli
tomonlaridan maksimal darajada foydalanish, shuningdek, zaif tomonlarini
zararsizlantirish yoki afzalliklarga aylantirishdir. Marketing strategiyasining ifodasi —
bu strategik marketing rejasi bo‘lib, u 0‘z ichiga bir qator vazifalarni oladi. Jumladan,
asosly vazifalar gatorida hudud imijini oshirish asosida investitsion va innovatsion
rivojlanishni, hudud brendini yaratishni va hudud aholisi onggida ijobiy tasavvurlarni
shakllantirish kabilar shular jumlasidandir.

Mintagaviy igtisodiyot

-hududiy ixtisoslashuv;

-innovatsion va ijtimoiy infratuzilmani
takomillashtirish;

-hududiy rivojlantirish agentligini yaratish;

i3

-muvozanatli

ko*rsatkichlarni :i"g’gTT t;ahhl'iil'_?
Eﬁégzlszscgrjlggyom ami - strategik rejalashtirish -
Menejment ; BKG matritsasi; Strategik
baholas_h us_,yllarnmg =1 S = -Ansoff matritsasi; rejalashtirish
ekspertizasi; Z _ Portel :
-modellashtirish. E ragobatbardoshlikni
A4 rejalashtirish 5 modeli.
nd
<
hlashtirish =
-guruhlashtirish;
-statistik E
- ko‘rsatkichlarni
Igtisodiy . . 2 i
ot tizimlashtirish; Matematik . )
tatistik ;
Statistia -igtisodiyotning makro Ad % =) usullar lgjiaelyy [Yfanineill &
darajadagi holati va T
rivojlanishi hagidagi
umumiy Tadgiqot usuli — —
tasavvurlaring tavsifi ~ [¢=) | vametodi L il e

-marketing tadgiqotlari;
-joylashtirish va segmentlashtirish;
-jamoatchilik bilan aloga;
-marketing miks (7P)

Marketing

1-rasm. Hududiy marketingning fanlararo alogalari majmui
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Uslubiy daraja
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Hududlarni ijtimoiy-iqtisodiy rivojlantirishning marketing konsepsiyasi

Tashkiliy daraja

N
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—» Hududiy marketing nazariyasi N Igtisodiy o‘sish nazariyasi S Tizim nazariyasi ) Boshqaruv nazariyasi
| | | | :r\
A4 A4 Y Y -
| Tizimli yondashuv Strukturaviy yondashuv Munosabatlarga asoslangan Funksional yondashuv
vondashuv
Sinergetik yondashuv Institutsional yondashuv Kompleks yondashuv Kommunikatsion yondashuv

Hududiy rivojlanish modeli

Tamoyillar

v

\Z v N v
Hududlarni ijtimoiy-iqgtisodiy rivojlantirish tizimida marketing tamoyillari
E2 v ¥ v ¥
Normativ-huqugiy Institutsional komponentlar Igtisodiy komponentlar Ijtimoiy komponentlar Tashkiliy komponentlar
komponentlar
5 Hududni ijtimoiy-igtisodiy rivojlantirishning marketingga asoslangan ustuvor yo‘nalishlari —> Hududiy investitson imij yaratish modeli <
<
I
Hududlarni ijtimoiy-igtisodiy rivojlanishining marketing vositalari
Hududlarni ijtimoiy igtisodiy rivojlanishini i‘ i‘ ‘l‘
—> baholash va tizimli tahlili
Hududlarni ijtimoiy-igtisodiy Hududlarni ijtimoiy-iqtisodiy Hududlarni investitsion imiji va
rivojlanishining ichki omillar rivojlanishining tashqi omillar turistik imkoniyatlari
\4 A4
Marketing vositalari asosida hududlarni ijtimoiy igtisodiy Hududiy marketingga asoslangan boshgaruvning axborot ta’minat
rivojlanish jarayonlarini boshgarish tizimi
! ! )

Hududiy rivojlanishning marketingga asoslangan boshgaruv mexanizmi
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Mintagalar to‘rt xil strategiyadan foydalanishi mumkin[22]:
Image Marketing (imij marketing strategiyasi),

Attractions (diggatga sazovor joylar yaratish strategiyasi)
Infrastructures (infratuzilma yaratish strategiyasi)

People (inson omili bilan bog‘liq strategiyalari)

MAQSADLAR
Tashqi va ichki Kapital tangisligiga OAVIari orgali Investorlarda hudud
investorlarni jalb barham berish hudud imidjini bo‘yicha ijobiy
ailish oshirish tasavvurlarini shakllantirish

(Y]

HUDUDNING INVESTITSION IMIJINI YARATISH VEKTORLARI

Rejalashtirish bosgichi Loyihalash bosgichi Imij yaratish bosgichi
Marketing tadgiqotlari Imij yaratish konsepsiyasi Investitsion jozibadorlikni
o‘tkazish keng targ‘ib qilish
Xudud bo‘yicha manfaatdor Imij yaratishning v dii oti
tomonlarni aniglash dasturini ishlab chigish aqsa} I'mar etlng_
kanallaridan foydalanish
Manfaatdor tomonlar Davlat tomonidan Strategini izchil amalga
gizigishlarini belgilash beriladigan imtiyozlarni oshirish
belailash
Ichki va tashgi muxit Imijni shakllantirish Samaradorlikni baholashning
. . L . I mezonlarini va parametrlari
omillarni taxlil gilish bo‘yicha yo‘l xaritasini o -
. - tizimini ishlab chigish
ishlab chiaish
Imijni yaratishning dastlabki Hududning o‘ziga Shakllangan imijni baholash
shartlarini belgilash xosligini aniglash va hududni brend bo‘lishga
tayyorlash

3-rasm. Hududning ijobiy investitsion imijini yaratishga imkon beradigan
tashkiliy mexanizmit

Imij marketing strategiyasida mintaga faqat o‘zining mustahkam imijini
rivojlantirish va targ‘ib qilish orqali sarmoya kiritishga intiladi. Shu sababli imij
marketing ko‘pincha eng arzon strategiya hisoblanadi. Qachonki mintaga imijini
yaxshilash yetarli bo‘lmasa, magsadli bozorlarni qondirish uchun maxsus
xususiyatlarni ishlab chigish talab qilinadi. Agar hududda tabiiy, tarixiy yoKi
investitsiya kiritish uchun diqqatga sazovor joylar bo‘lsa, bularni marketing omillari
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sifatida garash magsadga muvofiq. Agar diqgatga sazovor joylar yetarli bo‘lmasa,
mintaga qoniqarli bazaviy infratuzilmani taklif qilishga ko‘proq investitsiya kiritishi
talab etiladi. Nihoyat, to‘rtinchi marketing strategiyasi bu mintaganing o‘z imijini
targ‘ib qilish va sotish imkoniyatlari bilan bog‘liq bo‘lib, u mashhur, malakali ishchi
kuchiga, mahalliy rahbarlarga yoki tadbirkorlarga asoslangan bo‘ladi.

Hududning ijobiy investitsion imijini yaratish uchun zarur bo‘lgan harakatlarning
to‘ligligi va miqyosini baholashga imkon beradigan mexanizm 3-rasmga ko‘ra tavsiya
etiladi.

Bunda ikkita asosiy yo‘nalish mavjud: geografik va tematik imij yaratish. Hudud
imijini yaratishning taklif etilgan tizimi hudud imijining platformasi deb nomlanadi.

Investitsion imijni shakllantirishning birinchi bosgichida marketing tadgiqotlari
olib boriladi. Marketing tadqiqotlari natijalari asosida va to‘plangan ma’lumotlar
asosida hudud investitsion imijini shakllantirish muammolari aniqlash ko‘zda tutiladi.
Raqgobatchilarni o‘rganish esa hudud imijini shakllantirish borasidagi amalga
oshiriladigan loyihani o‘zgartirishi mumkinligini hisobga olish lozim.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Igtisodiyotning globallashuvi jarayoni, ragobatning kuchayishi hududlarning
Ijtimoiy-igtisodiy rivojlanishini boshqarishning yangi yondashuvini shakllantirdi,
uning asosiy magsadi hudud aholisining hayot sifatini yaxshilashga garatilgan hududiy
marketing yondashuvidir. Hududiy marketingning moddiy asosi sifatida kapital
qo‘shilmalar va infratuzilma hisoblansa va nomoddiy omillar sifatida hududga nisbatan
jahon hamjamiyatida shakllangan ijobiy fikrlar, imij yotadi. Ijtimoiy-igtisodiy
rivojlanishni boshgarishda marketing yondashuvidan foydalanish jahon menejmentida
eng dolzarb tushunchalardan biri hisoblanib, uning asosida hududiy rivojlanishda
igtisodiy subyektlarning barcha imkoniyatlaridan samarali foydalanish imkonini
beradi.

Hududlarning ijtimoiy-iqtisodiy rivojlantirishning eng muhim shartlaridan biri
investorlar uchun qulay shart-sharoitlarni shakllantirish, investitsiyalarning gonuniy
asoslarini takomillashtirish, investitsiya faoliyatini rag‘batlantirish asosida milliy,
jahon bozorida eng jozibali imij yaratish gobiliyatidir. Investitsion marketing esa aynan
hududda jozibador investitsion muhit yaratishga garatilgan iqtisodiy fanlarning
nisbatan yangi tushunchasidir.

Hududiy marketingning zamonaviy konsepsiyasi hududlarning ijtimoiy-igtisodiy
rivojlanishini boshqgarish nazariyasi va amaliyoti hagidagi mavjud garashlarga zid
emas, balki doimiy takomillashuvini ta’minlab, ularning tarkibiy qismi sifatida
garalishi lozim.

Mamlakat iqgtisodiyotining rivojlanish  dinamikasi, avvalambor, bozor
subyektlarining investitsion imkoniyatlarini rivojlanish qobiliyati bilan belgilanadi.
Ushbu yondashuv bizga investitsiya va marketing siyosatini samarali amalga oshirish,
global migyosda taniqli va jozibali investitsiya obyekti bo‘lishga imkon beradi.

Investitsion marketingning strategiyasining asosiy magqgsadi marketing
qarorlarining ko‘p qirrali bo‘lish tamoyiliga muvofiq yuqori samarali investitsiya
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loyihasini yaratish hisoblanadi. Investitsion loyihani ilgari surish uchun ko‘plab
marketing dasturlari turli ssenariylarda ishlab chigish korxonaning magsadiga tezroq
erishishga imkon beradi.
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Annotatsiya: Mazkur magolada marketing tadgiqotlari usullarini kengaytirish,
bozor munosabatlarida keng qo‘llaniladigan ekspert so‘rovlari, fokus guruh, panel
tadqiqot va boshqgalarni qo‘llash, axborotni to‘plash va saralash tizimini joriy qilish,
ya’ni marketing axborotlari monitoringini yuritishga qodir tuzilmani shakllantirish,
iste’molchilarni o‘rganishda elektron axborot texnologiyalardan keng foydalanish kabi
masalalar o‘rganilgan.

Kalitli so‘zlar: Korxona, bozor, takomillashtirish, xaridor, so‘rov, kuzatuv,
mahsulot, samaradorlik.

AHHoOTauus: B JaHHOW CTarhbe pAacCMATPUBACTCS PACHIMPEHHUE METOJIOB
MapKETHUHTOBBIX UCCIIEOBAHUM, UCTIOIB30BaAHUE IKCIIEPTHBIX OMPOCOB, (DOKYC-TPYIIIL,
MaHEJIbHBIX HUCCIEAOBAaHUU U T.J., KOTOPHIE MIMUPOKO HUCIOIB3YIOTCS B PBIHOYHBIX
OTHOIIICHUSX, BHEAPEHUE CHUCTEMbI COOpa U COPTUPOBKU HHPOpMAIUU, TO €CTh
CTPYKTYpbl ~ CIIOCOOEH  KOHTPOJMpPOBAaTh  (POpPMHUPOBAHUE  MAPKETHHTOBOU
nH(pOpMaIuH, MUPOKO UCIIOIB30BaTh JICKTPOHHBIC HH(POPMAITMOHHBIC TEXHOJIOTUH B
HCCIICIOBAHMSIX MOTpEOUTEIICH.

Kawuesbie ciosa: [Ipennpusitue, ppIHOK, yIydllleHUE, MOTPEOUTEID, 3aMpOC,
MOHUTOPUHT, MPOAYKT, 3)(PEKTUBHOCTS.

Abstract: In this article, the expansion of marketing research methods, the use
of expert surveys, focus group, panel research, etc., which are widely used in market
relations, the introduction of information collection and sorting system, that is, the
structure capable of monitoring marketing information formation, extensive use of
electronic information technologies in consumer research.

Keywords: Enterprise, market, improvement, customer, inquiry, monitoring,
product, efficiency.

KIRISH

Mamlakatimizda amalga oshirilayotgan keskin choralar dasturi boradagi sa’yi-
harakatlar yanada kuchaytirilishi, korxonalarga zamonaviy texnologiyalarni keng joriy
etish, ishlab chigarishni mahalliylashtirish jarayonini rivojlantirish, buning uchun
investitsiyalar jalb etish doirasini kengaytirish hamda ulardan samarali foydalanish
zarurligini ko‘rsatmoqda.

Shuni ta’kidlash joizki, mulkni davlat tasarrufidan chiqarish va xususiylashtirish
natijasida tashkil etilgan aksiyadorlik jamiyatlarida xalgaro alogalarning
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mustahkamlanib  borishi samarali faoliyat olib borish uchun marketing
Imkoniyatlaridan yanada kengroq foydalanishni taqozo etadi.

Aynan ragobatbardosh mahsulot yaratish va sotishning zamonaviy usullarini
qo‘llash va uning xaridorligini ta’minlashda marketingning o‘rni beqiyosdir. Shu
nugtayi nazardan, O‘zbekiston mebel sanoati korxonalari samaradorligini yanada
oshirishda marketing faoliyatidan samarali foydalanish muhim ahamiyatga ega dolzarb
masalalardan biri hisoblanadi.

Korxonalar faoliyati rivojlanishi uchun doimiy tarzda marketing tadgiqotlarini
samarali tashkil etish va ishlab chiqarish yoki xizmatlar ko‘rsatishda tatbiq etish
magsadga muvofiqdir. Bu borada mashhur marketolog olim F.Kotlerning “marketing
— bu iste’molchilarning muammolarini tushunib yetishni tartiblashtirolgan va
magsadga yo‘naltirilgan jarayoni hamda bozor faoliyatini boshqarish” degan ta’rifi
katta ahamiyatga ega.

Birog igtisodchi olim F.Kotlerning fikrini hisobga olgan holda xulosa giladigan
bo‘lsak, xo‘jalik yurituvchi subyektlar faoliyatida marketingning asosini marketing
tadqgigotlari tashkil etadi, deb aytish mumkin. Ammo hozirgi kunda ko‘plab korxonalar
o°‘z faoliyatida marketing tadqiqotlarini bozor va iste’molchilar haqida axborot yig‘ish
va uni tahlil qilishdan tashqari, ishlab chiqarish yoki xizmat ko‘rsatish jarayonidagi
muammolarni ham o‘rganishlari va uning yechimini imkon doirasida topishga
garatishlari lozim. Igtisodiyotni modernizatsiyalash va diversifikatsiyalash sharoitida
“marketing tadqiqoti” tushunchasiga zamonaviy yondashgan holda marketing
tadgiqotlari — bu har gqanday korxonaning bozorni o‘rganish asosida mahsulot ishlab
chiqarish va sotish faoliyatini boshqgarish” deb ta’riflashimiz magsadga muvofiq.

ADABIYOTLAR TAHLILI

Xorijiy tajribalarga tayanib shuni ta’kidlash lozimki, marketing tamoyillarini
rivojlantirish va ularni amaliyotda qo‘llash bo‘yicha ko‘plab iqtisodchi olimlar
shug‘ullanib kelgan. Ular gatoriga F.Kotler, M.Porter, D.Evans, I.Ansoff, M.Berman,
M.Golubkov, P.Samuelson, D.Marshall kabi tanigli olimlarni kiritishimiz mumkin.

Mamlakatimizda qator yillar davomida marketing sohasida olib borilgan
izlanishlar milliy xususiyatlardan kelib chiggan holda iqtisodiyotda marketing
nazariyasini rivojlantirishga katta hissa qo‘shgan olimlarni ham e’tirof etish lozim.
Bularga M.Muxammedov, M.Pardaev, R.lbragimov. Y.Abdullaev, A.Saliev,
M.SHarifxo‘jaev, B.Xodiev, D.Raximova, M.lkramov, Sh.Ergashxodjaeva va
boshgalarni kiritish mumkin.

METODOLOGIYA

Tadgigot jarayonida tizimli yondashuv, abstrakt-mantigiy fikrlash, guruhlash,
taggoslash, omilli tahlil, tanlanma kuzatish usullaridan foydalanilgan .

TAHLIL VA NATIJALAR

Hozirda barqaror rivojlanish yo‘lidan borayotgan korxonalar faoliyatida
marketing tadgiqotlarini rivojlantirishda ishlab chiqgarilayotgan mahsulot va
xizmatlarni amalda sinovdan o‘tkazish tartibi mavjud bo‘lib, bunda maxsus guruh
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tashkil qilinib, quyidagi to‘rtta tadqiqot usulidan foydalaniladi: narx elastikligini
tekshirish (price elasticity testing) usulidan; marketing konsepsiyasini sinovdan
o‘tkazish (concept testing) usulidan; tovar markasi nomini sinovdan o‘tkazish (brand
name testing) usulidan; tovar markasi obro‘sini sinovdan o‘tkazish (brand equity
testing) usullaridan.

Ishlab chiqarish bilan shug‘ullanayotgan korxonalar uchun maksimal darajada
ko‘p foyda olishning asosiy sharti bo‘lib, ishlab chiqarish jarayonini iste’molchilar va
ragobatchilar faoliyatiga moslashtirish hisoblanadi. Raqobat sharoitida har ganday
korxonaning ishlab chigarish va sotish faoliyati marketing tadgiqotidan boshlanishi
kerak, degan fikrni keltirib chigaradi. Ushbu tavsifning isboti sifatida marketing
tadqiqotlarining zamonaviy usullari bugungi kunda G‘arb davlatlarida ham keng
tarqalgan bo‘lib, ular o‘ziga xos maqsad va vazifalarga ega hamda muammoga
kompleks yondashish imkonini beradi. Aynigsa, mahsulotni testdan o‘tkazish va bu
borada marketing tadgiqotlari texnikasi giyin kechmoqda va bu holatni tahlil gilish
o‘ziga xos murakkab usullardan biridir. Har ganday ishlab chigaruvchi yoki xizmat
ko‘rsatuvchi bu kabi muammolarni o‘rganishga kompleks, ya’ni har tomonlama
yondashishi va to‘g‘ri yechim topish imkonini bermaydi.

O‘zbekiston Respublikasi iqtisodiyot tarmogqlari rivojida o‘tkazilayotgan
marketing tadgiqgotlarini takomillashtirishda, asosan, yetakchi tarmoglarda ishlab
chiqarilayotgan mahsulotlarni testdan o‘tkazish masalalari hali-hanuz o‘z yechimini
topmaganligini inobatga olgan holda mahsulotlarni testdan o‘tkazish texnikasining
sodda usullarini ishlab chigish, holatni tahlil gilish uslubiyotini takomillashtirishdan
iborat. Bunda, asosan, iste’molchi tanloviga e’tibor berish bilan cheklanishdan voz
kechgan holda ragobatbardosh mahsulotlar ishlab chigarishga o‘tish talab etiladi.

Bugungi kunda iqtisodiyot tarmoqlarida yaratilayotgan mahsulotlarni iste’molchi
talabiga moslashtirish, mahsulotlar bozoridagi keskin ragqobatni hisobga olgan holda
takomillashtirish muhim ahamiyat kasb etadi. Hozirda esa aholiga xizmat ko‘rsatish
madaniyati rivojlanib borayotgani, iste’molchilarning daromad va xohish-istaklarining
yildan yilga o‘zgarib borayotgani, ushbu bozorda yanada istigbolli marketing
tadgiqotlari konsepsiyasini yaratishni talab etadi. Bu esa bevosita ishlab chigaruvchilar
o‘rtasidagi ragobatni kuchayishiga, xalgaro sifat standartlariga javob beruvchi
mahsulotlar ishlab chigarishga erishish imkoniyatlarini kengaytirishga, aholini sifatli
va tannarxi arzon mahsulotga bo‘lgan talabini yanada chuqurroq o‘rganish, tovar
assortimentini ko‘paytirish hamda servis darajasini takomillashtirishni kun tartibiga
qo‘ymoqda. Mahsulotlar bozoridagi eng asosiy muammolardan biri bu — korxonalar
tomonidan ishlab chigarilayotgan mahsulotlarning yetarli darajada bozor brendiga yoki
0‘z obro‘siga ega bo‘lmasdan mahsulotga bo‘lgan talabning pasayishiga sabab
bo‘lmoqda. Bu kabi muammolarni oldini olishning oqilona yo‘li esa bozorni
o‘rganishda eng zamonaviy va takomillashgan marketing tadqiqotlarining yangi
usullarini amaliyotga joriy etishni taqozo etadi.

Tovar ishlab chigaruvchi istalgan korxona rahbariyati bozordagi holat qo‘yilgan
maqgsadlar va bajariluvchi vazifalar xarakteri hamda belgilangan strategiyadan kelib
chiggan holda gaysi marketing tadgiqotlarini va ganday ketma-ketlikda o‘tkazish,
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ganday inson va moliya resurslarini ishga solish, nimani o‘z kuchi bilan qilish, gaysi
tadgigotlarni chetdan bajaruvchilarga buyurtma qgilish foydali ekanligini hal gilishga
majbur. Inson va moliya resurslarini tejash va bunda marketing tadgiqgotlarini
o‘tkazishda katta natijaga erishish uchun ushbu muammoni istigbolda ganday
bo‘lishini konseptual jihatdan ko‘rish zarur.

Murakkab va keng miqyosli marketing tadqiqotlarini o‘tkazishda tadqiqot
konsepsiyasini ishlab chigish, unda muammoni batafsil ochib berish, uni eng samarali
usul bilan hal qilish yo‘llari va vositalarini ko‘rsatish maqgsadga muvofiq. Bunday
konsepsiya asosida tadqiqot loyihasini, uni o‘tkazish usulini ishlab chiqish, vazifalarni
ifodalash, axborotni to‘plash, qayta ishlash va tahlil qilish, taklif va tavsiyalarni ishlab
chigish mumkin. Quyidagida marketing tadqiqotlarini o‘tkazishning turli yo‘llari
ko‘rsatilgan.

Axborotlar to‘plashda odatda marketologlar, statistlar, menejerlar, distribyutorlar
va mutaxassislar ishtirok etadi. To‘plangan axborotlardan unumli foydalanish esa
korxonaning fagat magsadga erishish natijalarini taqozo etadi.

Tanlanma va yoppasiga kuzatuvning fargi shundaki, korxonalar uchun tadgiqotlar
va reklama o‘tkazish jarayonlari ganchalik xarajatlari arzonga tushsa, shunchalik
korxona uchun yutuq bo‘ladi. Shuning uchun tanlanma kuzatuv uslubida bitta yoki
kichkina obyekt bo‘lgani uchun korxona vaqgt miqdori va ortiqcha xarajatdan yutadi.

Har ganday ilmiy tadqiqotlarni o‘tkazishda ma’lumotlar olish uchun
axborotlarning ikki manbaidan: birlamchi va ikkilamchi turidan foydalaniladi.
Ikkilamchi manbalar — bu doim birinchi navbatda, o‘rganish zarur bo‘lgan mavjud
ma’lumotlardir. Ko‘pchilik holda bu ma’lumotlar ko‘zda tutilgan tadqiqot
yo‘nalishlaridan yiroq magqsadlarda yig‘ilgan bo‘ladi. Shuning uchun ularni yangi
ma’lumotlar yig‘ish yoki birlamchi ma’lumotlar bilan to‘lg‘azish zarur. Axborotlar
manbalari orasidagi farq ikki turli tushuncha — kabinetli tadgiqot (desk research) va
kabinetdan tashgaridagi tadgiqgot (field research)ning mavjud bo‘lishiga sabab bo‘lgan.
Yuqorida keltirilganidek, kabinetli tadqiqot ikkilamchi ma’lumotlarni yig‘ish
magsadida kabinetdan tashqaridagi tadqiqotlardan oldin o‘tkaziladi. Chunki zarur
axborotlar ularni tizimlashtirish, to‘ldirish zarur bo‘lsa ham mavjud bo‘ladi. Bundan
tashgari bu tadgigotlar tekshirish yoki eksperiment davomida aynan ganday
ma’lumotlar olinishi lozimligini aniqlab beradi. Shuningdek bosma materiallar axborot
manbai sifatida nisbatan olish oson va to‘g‘ri foydalanilgan holda vaqt va pul
mablag‘larini tejashga olib keladi.

Kabinetli tadqiqotlar firmaning oz hisobotini o‘rganishdan boshlanadi. Hisobotni
yurgizishga mos bo‘limlar javobgar bo‘lsa ham marketing tadqiqotlar bo‘limi
hisobotlarni unifikatsiyalashning yetarli darajasini ta’minlashi va shu orqali firma
uchun axborotlar bazasini yaratishi lozim. Bunday bazis ma’lumotlarni olish mumkin
bo‘lgan hisobot hujjatlari quyidagi faoliyat sohalarini gamrab olgan bo‘lishi zarur.

Sotib olish (zaxira darajasi, undan foydalanish tezligi va boshqalar).

Ishlab chiqgarish (ishlab chigarish miqgdori, materiallar, ishchi kuchi, tovar
zaxiralarini tashish va saglash harakatlari, ularni qayta ishlash, qadoglash va o‘rash,
ustama xarajatlar, asbob-uskunalardan foydalanish va boshqalar).
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Kadrlar (ishchi kuchi qiymati, kadrlar qo‘nimsizligi, mehnat unumdorligi
darajasi, sababsiz ish goldirishlar).

Marketing (sotishni rag‘batlantirish xarajatlari, ma’muriy xarajatlar, alohida
bozor va tovar markalari bo‘yicha ma’lumotlar va boshqalar).

Sotish (alohida tovarlar bo‘yicha qiymati, foydadagi ulushi, buyurtmalar hajmi,
sotish kanallari turi yoki xaridorlari, sotish hududlari yoki agentlar bo‘yicha).

Moliya (balans hisoboti ma’lumotlari).

Tadqiqotchi firmaning yuqorida sanab o‘tilgan ichki materiallardan tashqari katta
miqdordagi qo‘shimcha axborot manbalaridan ham foydalanadi. Ularni besh asosiy
kategoriya asosida guruhlash mumkin:

hukumat mahkamalari materiallari (mahalliy va xorijiy);

universitet va notijorat tadgiqgot tashkilotlarining nashrlari;

savdo va sanoat assotsiatsiyalari nashrlari;

akademik, kasbiy va tijorat oynomalari;

tijorat tadqiqot tashkilotlarining ma’ruzalari.

Bosma materiallardan axborot manbai sifatida foydalanganda ularni yig‘ish va
tizimlashtirishda ganday usuldan foydalanilganligini aniglash muhimdir. Agar usullar
mos kelmasa, ularni to‘g‘ridan to‘g‘ri solishtirma tahlil gilish kerak emas. Bundan
tashgari bu ma’lumotlarning ishonchliligiga tadqiqotchi to‘liq ishonch hosil gilsagina
foydalanish lozim. Barcha bosma axborot manbalari ko‘rib chiqilgandan so‘ng ham
asosily muammoni Yyechimi topilmagan bo‘lsa, u holda kabinetdan tashgarida
o‘tkaziladigan tadqiqotlar zaruriy shartdir. Bunday sohalar quyidagilar hisoblanadi:

-reklamani tadqiq qilish (reklama e’lonlari samaradorligini tahlil qilish, reklamani
tarqatish vositalarini o‘rganish, ommaviy axborot kanallaridan foydalanishni tahlil
qilish, iste’mol auditoriyasi hajmini aniqlash);

- iste’molchilarni o‘rganish (iste’molchining tanlash va yuqori qo‘yishini aniqlovchi
omillarni tadqiq qilish);

-tagsimotchi turi (seti) samaradorligini tahlil qilish (tagsimoti turi mugobil
tarkiblarini giyoslash, yukni gayta ishlash usullari va boshgalar);

- iste’mol xususiyatlarini tadqiq qilish (yangi mahsulot g‘oyasini tahlil, mahsulotni
iste’molchini jalb gilgan holda sinash, mumkin bo‘lgan iste’molga va bu tovarni
iste’mol qiluvchilar tasnifini aniglash va boshqalar).

Birlamchi ma’lumotlarni quyidagi uch usullardan biri yordamida yig‘ish mumkin:
kuzatish, eksperiment va tanlanma tadqiq, shuningdek, ularni birgalikda qo‘llash orqali
yig‘iladi. Kuzatish eng oddiy usul bo‘lib, ko‘pchilik holda qoniqarli natijalar beradi.
Bu usulning mohiyati o‘rganilayotgan omillar bilan bog‘liq jarayonlarni kuzatishdan
iborat. Bunga misol, savdo binolarni rejalashtirishda asosiy usullari bir bo‘lgan,
do‘konga kelayotgan xaridorlar ogimini o‘lchashdir.

Kuzatish texnikasi kuzatuvchining o°‘z ishining yaxshi bilish darajasi va
jarayonlarga ganchalik haqqoniy yondashishiga bog‘liq. Bu usulning cheklanganligi
uning yashirin xarakterdaligidir. Chunki kuzatish xaridorlar ongida gandaydir aks
ta’sir etmasligi lozim. Bundan tashqari tashqi ko ‘rinish ko‘pchilik holda xaridorlarning
ichki motivini ochib bermaydi.
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“Gulobod mebel” MCHJ so‘nggi uch yilda 9 ta ratsionalizatorlik taklifi berilgan.
Xususan, har xil shakldagi mebel tayyorlash taklifini Kiritgan. Korxonada ushbu
mahsulotlarni ishlab chiqarish yo‘lga qo‘yilishi natijasida har yili 950-1,050 min
so‘mgacha sof foyda olinmoqda. Shu davrda iqtisodiy samaradorlik o‘rtacha 75 foizni
tashkil etgan.

Jamiyat bir necha yildan beri oliy va o‘rta maxsus o‘quv yurtlarini va korxona
tashkilotlarni mebel bilan ta’minlash yuzasidan tashkil etilgan tender savdolariga
gatnashib kelmoqda.

Keyingi yillarda korxonada katta ijobiy o‘zgarishlar ro‘y berdi. Natijada oxirgi
uch yilda 16 ta yangi ish o‘rni tashkil gilingan.

Jamiyat tomonidan 2020-yilda aholiga korxona va tashkilotlar hamda
muassasalarda turli xil mebellar ishlab chigarish yo‘lga qo‘yilgan. Ushbu jihozlarni
yanada sifatli va zamon talablariga javob beradigan qilib ishlab chigarish uchun
F.Raxmatovning tashabbusi bilan jamiyatda 2022 yilda 78 ming AQSH dollarlik
Sloveniya davlatidan, 2022 yilda 136 ming AQSH dollarlik Xitoy davlatidan, 2022
yilda 14 ming AQSH dollarlik Turkiya davlatidan, 2023 yilda 220,3 ming yevrolik
Germaniya davlatidan, 2023 yilda 68,8 ming AQSH dollarlik Xitoy davlatidan, 2023
yilda 33,0 ming AQSH dollarlik Xitoy davlatidan va 34,0 evrolik Germaniya
davlatidan zamonaviy uskunalar xarid gilingan.

Shuningdek, korxonada 1 mlrd. 800 mIn so‘mlik yangi ishlab chiqarish binolari
qurilgan.

2021 yilda 7 mlrd. 708,2 miIn so‘mlik mahsulot, 2022 yilda 10 mlrd. 565,7 min.
so‘mlik va 2023 yilda 17 mlrd. 855,1 mln so‘mlik mahsulot ishlab chiqarib sotilgan.

Jami uch yilda 35 mlrd. 904,5 min so‘mlik mahsulot ishlab chigarilgan bo‘lib,
olingan sof foyda 9 mlrd. 284,1 mln so‘mni tashkil gilgan (1-jadval).

1-jadval

Samarqand tumani “GULOBOD MEBEL” mas’uliyati cheklangan

jamiyatining 2021-2023 yillardagi asosiy ko‘rsatkichlari

. 2022
2021 yilga |
Ko‘rsatkichlar 2021y. | 2022y. nisbatan | 2023y. | YI9@
o'sish. % nisbatan
’ o‘sish, %
Korxonaning rejasi 6000,0 8300,0 138% 14000,0 169%
Amalda bajarilishi 7483,7 10565,7 141% 17855,1 169%
Foiz hisobida 125% 127% 128%
Ishlab chigarilgan mahsulotlar 15745 20717 13204 28450 137%
(komplekt)
Olingan daromad (mln so‘m) 2266,4 3083,0 136% 5270,3 171%
Olingan sof foyda (mln so‘m) 1925,2 2551,3 133% 4807,6 188%
Ish hagi (mln so‘m) 522,2 695,8 133% 873,9 126%

2021 yilda O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti sovrini uchun o‘tkazilgan
“Tashabbus-2021” ko‘rik-tanlovining viloyat bosqichida “Eng yaxshi tadbirkor”
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yo‘nalishida 2-o‘rinni egallagan. 2021 va 2023 yillarda viloyatda “Eng namunali soliq
to‘lovchi” sifatida e’tirof etilib respublika soliq qo‘mitasi va viloyat solig
boshgarmasining faxriy yorliglari bilan tagdirlangan.

Korxonada o‘tgan uch yil davomida Samarqand tumani kasb-hunar kollejlarida
ta’lim olayotgan 20 dan ortiq o‘quvchilar o‘quv va bitiruv amaliyotlarini o‘tagan.
Ulardan 7 nafar o‘quvchi ishga qabul qilindi.

2021-2023 yillarda korxona tomonidan 125 mln so‘mlik homiylik ishlari amalga
oshirilgan. Bu mablag‘ asosan viloyatda futbolni rivojlantirish jamg‘armasi, ko‘zi
ojizlar jamiyati, saxovat va mehribonlik uylari hamda hududdagi kam ta’minlangan
oilalarga moddiy yordam sifatida sarflangan.

Xulosa va tavsiyalar

Olib borilgan izlanishlar natijasida bizlar korxonada marketing tadgiqotlarini
rivojlantirish bo‘yicha quyidagi takliflar ishlab chiqildi:

- marketing tadqiqotlari usullarini kengaytirish, ya’ni bozor munosabatlarida keng
qo‘llaniladigan ekspert so‘rovlari, fokus guruh, panel tadqiqot va boshqalarni qo‘llash;

- marketing tadqiqotlarida axborotni to‘plash va saralash tizimini joriy qilish,
ya’ni marketing axborotlari monitoringini yuritishga qodir tuzilmani shakllantirish;

- marketing tadqgiqotlarida ikkilamchi axborotlardan keng foydalanish,
boshqalarning tadqiqot natijalarini o‘rganish;

-iste’molchilarni  o‘rganishda elektron axborot texnologiyalardan keng
foydalanish.

Ushbu takliflarning samarasi nafagat sotish hajmida, balki korxonaning nufuzida
ham namoyon bo‘ladi.
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BIZNESNING RAQAMLI MARKETING TRANSFORMATSIYASI

Xakimov Ziyodulla Axmadovich
TDIU, Marketing kafedrasi dotsenti, i.f.d.

Annotatsiya. Mazkur maqolada ragamli marketingning zamonaviy
konsepsiyalari Marketing 4.0. hamda Marketing 5.0. doirasida o‘rganilgan. Ragamli
marketing transformatsiya imkoniyatlarini aniqlash uchun “Kotterning 8 bosqichli
o‘zgarishlar”, “McKinsey 7-S Framework™ yoki Prosci ADKAR transformatsiya
modellaridan foydalanish tavsiya etilgan. “ADKAR” modeliga mos bo‘lgan ragamli
marketing transformatsiya omillari aniqlangan. Aniglangan omillar bo‘yicha
transformatsiya imkoniyatlarini baholash uchun marketing tadgigotlari amalga
oshirilgan. Olingan natijalar asosida O‘zbekiston biznes amaliyotida raqamli
marketing transformatsiyasi bo‘yicha asosity muammolar aniqlangan va ularni yechimi
bo‘yicha ilmiy taklif va amaliy tavsiyalar berilgan.

Kalit so‘zlar: marketing, ragamli marketing, transformatsiya, ADKAR”
modeli, ogohlik, istak, bilim , gobiliyat, mustahkamlash

AnHoTauusi. B maHHuil cratbe paccMaTpPUBAIOTCS COBPEMEHHBIE KOHIICTIIIMU
nudpoBoro mapketuHra Mapketunr 4.0. u mapketunr 5.0. yuwmncs BuyTpu. s
ONpeseNeHus]  BO3MOXKHOCTEW  TpaHchopmauuu  HU(GPOBOrO  MapKETHHra
PEKOMEHIyeTCsl HMCIOJB30BaTh MOJENU TpaHchopManuu ‘8 HTanmoB W3MEHEHHI
Kotrepa”, “McKinsey 7-S Framework’ wiu moaenu tpanchopmarmu Prosci ADKAR.
BrisBiens! (aktopsl Tpanchopmanuu MuppoBOr0O MapKETHUHTA, COOTBETCTBYIOIINE
Mozenu “ADKAR”. Beuio npoBeieHO MapKETUHTOBOE UCCIIEOBAHUE C LIETBIO OIEHKHU
TpaHCc(OPMAIIMOHHOTO NMOTEHIIMaja BbISIBIEHHBIX (akTopoB. Ha ocHOBE moy4eHHBIX
pEe3yabTaTOB OBUIM BBISBJIEHBI OCHOBHBIE MpoOsieMbl TpaHchopMaluu UudpPOBOro
MapKeTHHra B JEJIOBOM NMpPAKTUKE Y30EKMCTaHA W JaHbl HAy4YHbIE MPEIJIOKEHUS U
MPaKTUYECKUE PEKOMEHJAIUY 110 UX PELIECHUIO.

Kiw4eBble cioBa: MapKeTHHT, HU(PPOBOM MapKETUHT, TpaHchopmalus,
moaenr “ADKAR”, 0CBEOOMIICHHOCTBH, JKCJIaHHE, 3HAHHE, CIIOCOOHOCTb,
MOJIKpEIJICHUE.

Abstract. In this article, modern concepts of digital marketing Marketing 4.0.
and Marketing 5.0. studied within. It is recommended to use “Kotter’s 8 Stages of
Change”, “McKinsey 7-S Framework™ or Prosci ADKAR transformation models to
identify digital marketing transformation opportunities. Digital marketing
transformation factors corresponding to the “ADKAR” model have been identified.
Marketing research was carried out to assess the transformation potential of the
identified factors. Based on the obtained results, the main problems of digital marketing
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transformation in the business practice of Uzbekistan were identified and scientific
proposals and practical recommendations were given for their solution.

Keywords: marketing, digital marketing, transformation, “ADKAR” model,
awareness, desire, knowledge, ability, reinforcement

KIRISH

Ragamli iqtisodiyot ishlab chigarish kompleksi insonlar uchun qulayliklarni
ta’minlaydigan mahsulot va xizmatlarni yaratadigan virtual muhit bo‘lib, raqamli
texnologiyalardan foydalangan holda igtisodiy ishlab chigarish tizimidir. Shuningdek,
ragamli igtisod rasmiylashtirilishi mumkin bo‘lgan barcha narsani qamrab olishi
mumkin, ya’ni mantiqiy sxemalarda namoyon bo‘ladi. Hayotning o‘zi esa bu
“narsalarni” ishlab chiqarish, tarqatish, almashtirish va iste’mol qilish tizimiga
aylantirishga imkoniyat yaratadi. Jahon iqtisodiyotida ragamli iqgtisodiyotning
rivojlanishi asnosida iste’molchilarga qaratilgan yuqori e’tibor, narx samaradorligi va
xaridor hamda sotuvchi orasidagi yugori interaktivlik kabi sabablarga binoan ragamli
marketing an’anaviy marketingdan ustunlik qilmogda. Iste’molchi va biznes
sektorlarining e’tibori an’anaviy marketing media vositalari bo‘lmish televizor, radio,
bosma nashriyotlarga garaganda ragamli marketingning media vositalari hisoblangan
internet, smartfonlar, simsiz aloga vositalari va tezkor gidiruv qurilmalariga ko‘proq
garatilmoqda.

Samarali raqamli texnologiyalardan foydalangan holda iste’molchilar xulq atvor
o‘zgarishlarini tadqiq qilish, ulardan foydalanish asosida iste’molchilarni jalb qilish,
tovarlarni sotish va muayyan brendga sodigligini oshirish bugungi kunning dolzarb
masalalari bo‘lib qolmogda. Ragamli media dunyosi bugunga kelib fenomenal
maromda o‘zgarib bormoqda. Bunday sharoitda an’anaviy marketingdan raqamli
marketingga transformatsiya jarayonlariga tezkor moslashuvchan strategik
yondashuvlarni ishlab chigish biznesning asosiy muammosiga aylangan. Aynigsa
O‘zbekiston  sharoitida  korxonalarning  raqamli  marketing  faoliyatiga
transformatsiyalashuvi va strategik yo‘nalishlarini ishlab chiqishga qaratilgan ilmiy
tadqgiqotlar olib borish muhim yo‘nalishlar hisoblanadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Jahonda marketing fanlarini rivojlanishiga o‘zining munosib hissasiga ega
bo‘lgan olim F.Kotler tomonidan marketingga yangi qarashlar nazariyasi Marketing
4.0. hamda Marketing 5.0. kabi konsepsiyalar asosida ilgari surilmoqda. An’anaviy
marketingni iste’molchilar ehtiyojlarini tushunish, uni aniglash va uni samarali
gondirishga gilinadigan harakatlar sifatida garalgan nazariyalari Marketing 4.0.
asosida zamonaviy yo‘nalishi taklif etilib, nafaqat iste’molchida shakllangan
ehtiyojlarni aniglash va uni qgondirish, balki ana shu ehtiyojlarni yaratishni ham
marketing 0‘z zimmasiga olishi va bu ragamli transformatsiya bilan bog‘liq degan
xulosaga kelindi[1].

Ragamli marketing orqali innovatsiyalar 4.0 davrida turli xil o‘zgarishlarni
keltirib chigaradi. Bu ragamli texnologiyalarni sotish va ijodiy biznesning iqtisodiy
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omillarini oshirish orqali o‘ziga xos paradigmani yaratdi. Mintaqadagi turli marketing
dasturlari takomillashtirilib, turli ijtimoiy jamoalarning ragamli global bozorga kirish
imkonini yaratdi. Transformatsiya davridagi texnologik innovatsiyalar va ijodiy
igtisodiyotga asoslangan korxonalar, ularning har qanday shaklidan gat’iy nazar jahon
bozorlarida innovatsion mahsulotlar va iqgtisodiyotning turli sohalarini ishlab chigarishi
mumkinligi asoslandi.

Internet zamonaviy ishbilarmonlik muhitida shu gadar keng targalganki, deyarli
hech bir firma, xoh katta, xoh kichik, uning ta’siridan qochib qutula olmaydigan
holatga keldi. Ragamli transformatsiya va ijtimoiy media kengayishda davom etar
ekan, mijozlar bilan o‘zaro munosabatlarning turlari va shakllari ham o°‘zgarib, internet
har gachongidan ham oson va kuchliroq vositaga aylanmoqda.

Marketing 5.0. esa konsepsiyalarining eng so‘nggi evolyutsiyasi sifatida mijozlar
bilan ishlashda shaxsiylashtirilgan, ma’lumotlarga asoslangan va texnologik jihatdan
faollashtirilgan usullariga o‘tish bilan ajralib turadi. Bu “Society 5.0.” doirasida sodir
bo‘lmoqda, bu atama ilg‘or texnologiyalarni jamiyatning barcha elementlariga,
masalan, sun’iy intellekt, narsalar interneti va katta ma’lumotlar tahlili bilan
integratsiyalashuvini anglatadi.[2] Ushbu texnologiyalarning marketingga Kkiritilishi
mijozlar bilan munosabatlar va ularni jalb gilishning yangi va samarali usullarini ishlab
chigishga olib keladi.[3]

Mijozlarning xatti-harakati va afzalliklari to‘g‘risida tushunchaga ega bo‘lish
uchun ma’lumotlar va tahlillardan foydalanish Marketing 5.0 ning asosiy
xususiyatlaridan biridir. Korxonalar mijozlarning asosiy toifalarini aniglash va
ularning sa’y-harakatlarini yo‘naltirish uchun ma’lumotlardan foydalangan holda
rezonanslasha oladigan, shaxsiylashtirilgan va magsadli marketing strategiyalarini
ishlab chigmoqda va ragobatda ustunlikni ta’minlamoqda. Raqamli strategik tahlil
vositalaridan foydalanish esa mijozlarning xatti-harakatlari va afzalliklarini bashorat
gilish uchun keng foydalanilmoqgda, bu korxonalarga yanada samarali marketing
harakatlarini yaratishga yordam bermoqda. Mijozlarning o°sib boruvchi tajribalarini
yaratish uchun ragamli texnologiyalardan foydalanish Marketing 5.0 ning yana bir
muhim tarkibiy gismidir. Bu kengaytirilgan va virtual hagigat, chatbotlar va virtual
yordamchilardan foydalanishni oz ichiga oladi. Ushbu texnologiyalar tashkilotlarga
ko‘proq real va dinamik iste’mol tajribasini taqdim etish imkonini beradi, bu esa
mijozlarni jalb gilish va sotishni potensial oshirish imkonini beradi.

Ushbu texnologik yutuglardan tashqari, Marketing 5.0 bargarorlik va
ma’lumotlarni himoya qilishga ko‘proq e’tibor berish bilan ajralib turadi.[4]
Korxonalar atrof-muhitga ko‘proq e’tibor berishlari va mijozlarni bu boradagi
tajribalarini  oshirish uchun barqaror amaliyot va mahsulotlarga e’tibor
garatmoqdalar[5]. Bu ekologik toza gadoglashni gabul gilishni, bargaror manbalardan
materiallarni xarid qilishni va ekologik toza ishlab chiqarish amaliyotini qo‘llab-
quvvatlashni o‘z ichiga oladi. Bundan tashqari, ma’lumotlarning buzilishi muntazam
o‘sib borayotganligi sababli tashkilotlar mijozlar ishonchini saglab qolish uchun
ma’lumotlar maxfiyligi va xavfsizligini birinchi o‘ringa qo‘ymoqda.[6]
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Elektron tijoratning yuksalishi bugungi savdo landshaftidagi muhim vogealardan
biridir. Bloklashlar va ijtimoiy choralar qo‘llanilishi bilan ko‘plab iste’molchilar
tovarlar va xizmatlarni sotib olish uchun internet platformalariga o‘tishdi. Natijada,
onlayn rejimda ishlaydigan korxonalar soni sezilarli darajada oshib bormoqda[7].
Ushbu ragamli muhitda muvaffagiyatga erishish uchun korxonalar foydalanuvchilarga
qulay veb-sayt va tezkor yyetkazib berish va gaytarish jarayonlari bilan uzluksiz
onlayn xarid tajribasini taqdim etishi kerak. Hozirgi adabiyotlar to‘plami Marketing
5.0 bilan bog‘liq ko‘plab sohalar va mavzularni tahlil giladi. Biroq rivojlanayotgan
mamlakatlar korxonalarining ragobatbardoshligini oshirish uchun Marketing 5.0
konsepsiyalarini qo‘llashga bag‘ishlangan cheklangan magolalar mavjud. Shuningdek,
korxonalarda Marketing 5.0. konsepsiyalaridan ganday foydalanish kerak va
marketing faoliyatini ganday raqamli transformatsiyalash zarurligi bo‘yicha aniq
nazariya va uslubiyotlarni taqdim etmaydi. Shunga ko‘ra, ragamli marketinga
transformatsiya jarayonlarini ko‘rib chiqish muhim tadqiqot yo‘nalishlaridan biridir.

Raqgamlashtirishning ishlab chigarish va xizmat ko‘rsatish sohasiga ta’siri
bugungi kunda juda mashhur mavzu bo‘lib, yangi biznes modellariga tobora ko‘proq
e’tibor garatilmoqda. Ragamlashtirish nuqtayi nazaridan, Sanoat 4.0 deb ataladigan
to‘rtinchi sanoat inqilobi va uning barcha turdagi jarayonlarga ta’siri akademiyadagi
istigbolli mavzu bo‘lib, Sanoat 4.0 marketingga muhim va shakllantiruvchi ta’siri
mavjud. Jumladan, Caliskan A. va boshgalar Sanoat 4.0 ning zamonaviy istigbollari
asosida 7P tushunchasini rivojlantirishga garatilgan tadgiqotlar olib borishgan.[8]

Marketologlar ragamli marketing vositalari va texnologiyalarini imkon gadar
tezroq o‘rganishlari, ularni ma’lum bir kompaniya uchun moslashtirishlari kerak.
Tezkor transformatsiya esa brendlarni mijozlarga aynan ular kerak bo‘lganda taqgdim
etuvchi vositaga aylanadi[9].

O‘zbekiston olimlari tomonidan ham so‘nggi Yyillarda marketingni ragamli
transformatsiyasi bo‘yicha ko‘plab tadgiqotlar olib borilmogda. Aynigsa, ragamli
marketing texnologiyalaridan tarmoq va sohalar marketingida keng foydalanish hamda
ragamli marketing strategiyalarini ishlab chigishning ilmiy-uslubiy asoslarini
takomillashtirishga yuqori ahamiyat garatilmoqgda.

O‘zbekistonda ragamli transformatsiya sharoitida bank marketingining
innovatsion zamonaviy usullarini o‘rganish va uni yanada rivojlantirish hamda bank
xizmatlarini ommabopligini oshirish yo‘nalishlarini takomillashtirish bo‘yicha
Kasimova M. tadgiqotlar olib borgan[10].

Uzumchilik sohasini rivojlantirishda ragamli marketing strategiyalaridan
foydalanish yo‘llari Usmonova D. tadqiqotlarida o‘z aksini topgan[11]. Raqamli
marketing sharoitida korxonalar faoliyatini rivojlantirish masalalari bo‘yicha
Fayzullayev Sh. tadgigotlar olib borib, agrasanoat korxonalarida ularni qo‘llash
bo‘yicha uslubiy tavsiyalar ishlab chiqgan[12].

Turizm va joylashtirish muassasalari raqamli marketingni qo‘llash va raqamli
transformatsiya jarayonlarini tezlashtirish bo‘yicha takliflar Salimova S.[13]
tomonidan tadqiq etilgan.
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Ragamli marketing xizmatlari axborot mahsulotlari va xizmatlari sifatida,
xususan ma’lumotlar intellektual tizimi hamda “big data” asosida Bobojonov B.[14]
tomonidan o‘rganilgan.

Avtomobil sanoatida ragamli marketing strategiyalari va texnologiyalaridan
foydalanish yo‘llari bo‘yicha tadqiqotlar Akramov T.[15] tomonidan amalga
oshirilgan. Elektron tijorat sohasida ragamli marketingdan foydalanish usullari
Mukimova O°.[16] tomonidan taklif etilgan.

Yahyoxonov N.[17] tomonidan iqgtisodiyotning ragamli transformatsiya
sharoitida xizmat ko‘rsatish sohasidagi marketing mohiyatining va uni amaliyotda
go‘llanilishining nazariy hamda fundamental asoslari yaratilib, raqamli marketingning
dolzarbligi, tamoyillari, imkoniyatlari, instrumentlari va texnologiyalari doirasidagi
ilmiy garashlar umumlashtirilgan.

Moda industriyasida ijtimoiy tarmoqlar marketing strategiyalaridan foydalanish
va ijtimoiy tarmoglarda moda kampaniyalarining virtual faoliyati, kommunikatsiya
jarayonlarini samaradorligini oshirish bo‘yicha Maxmudov T.[18] tadgiqotlari
diqgatga sazovordir.

O‘zbekiston olimlari tomonidan olib borilgan tadqiqotlarda ragamli marketing
strategiyalaridan foydalanish orgali biznes samaradorligi va raqgobatbardoshligini
oshirish masalalari keng muhokama gilinmogda. Biroq amalga oshirilgan tadgiqotlar
ma’lum bir tarmoqlar va sohalarga xos bo‘lib, biznesda ragamli marketingga
transformatsiyalashning uslubiy asoslarini to‘laligicha ifodalamaydi.

METODOLOGIYA

Transformatsiya deganda biror jarayonni sezilarli yoki qisman o‘zgarishi
tushuniladi, ko‘pincha uning tabiati, tuzilishi yoki tashqi ko‘rinishi tubdan o‘zgarishga
duchor bo‘ladi. Bu igtisodiyotning umumiy rivojlanish va takomillashuvlar natijasida
yuz beradi. Ragamli transformatsiya esa — ragamli texnologiyalarni biznesning barcha
sohalariga integratsiyalashuviga, uning ganday ishlashini va mijozlarga giymat
yyetkazib berishini tubdan o‘zgartirishni anglatadi. Ragamli transformatsiya
samaradorlikni oshirish, mijozlar tajribasini yaxshilash va mahsulot yoki xizmatlar
innovatsiyalari uchun ragamli vositalar va strategiyalardan foydalanishni o‘z ichiga
oladi. Transformatsiya tashkilot, shaxs, jamiyat yoki konsepsiya bo‘ladimi, biror
narsaning asosiy tabiati yoki mohiyatiga ta’sir qiluvchi chuqur va ko‘pincha gaytarib
bo‘lmaydigan o‘zgarishlarni anglatadi.

Biznes sohasida tashkilotlarni o‘zgartirish jarayoniga yo‘naltirish uchun bir
nechta modellar va vositalar mavjud. Ko*p ishlatiladigan modellardan biri “Lyuinning
o‘zgarishlarni boshqarish modeli” bo‘lib, u uchta asosiy bosqichdan iborat: muzdan
tushirish, o‘zgartirish va qayta muzlatish. Ular quyidagicha mazmunni ifodalaydi:

Muzdan tushirish: bu bosqich o‘zgarish zarurligi haqida xabardorlikni yaratish va
o‘zgarishlarni amalga oshirish uchun mavjud qarshilikni anglash va tashkilotni
o‘zgarishlarga tayyorlanishni o‘z ichiga oladi. Ushbu bosqichdagi asosiy tadbirlar
o‘zgarishlar sabablarini aniglash, manfaatdor tomonlarni o‘zgartirish jarayoniga jalb
qilish va tayyorlik tuyg‘usini rivojlantirishni 0‘z ichiga oladi.
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O‘zgartirish: tashkilot tayyor bo‘lgach, asosiy e’tibor haqiqiy o‘zgarishlarni
amalga oshirishga o‘tadi. Ushbu bosqich istalgan transformatsiya maqsadlariga
erishish uchun maxsus tashabbuslar va strategiyalarni ishlab chigishni o‘z ichiga oladi.
Bu qgayta qurish jarayonlari, tizimlarni gayta loyihalash, yangi texnologiyalarni joriy
etish yoki yangi siyosat va tartiblarni amalga oshirishni ifodalaydi. Ushbu bosgichda
tashkilotlar o°‘zining xodimlarning transformatsiya jarayonlariga tayyorlaydi,
mas’uliyatlarini gayta belgilaydi va yangi ish usullariga moslashish uchun zarur
ko‘nikmalarga ega bo‘lishlari uchun shart-sharoitlarni ta’minlaydi.

Qayta muzlatish: ushbu yakuniy bosqichda o‘zgarishlar institutsionallashtiriladi,
tashkilot madaniyati va faoliyati tubdan o‘zgarishlarni amalga oshiradi. O‘zgarish
jarayonida  o‘rnatilgan  yangi  xatti-harakatlar, jarayonlar va  me’yorlar
mustahkamlanadi. Bu samaradorlik ko‘rsatkichlarini yangilashni, doimiy trening va
qo‘llab-quvvatlashni, o‘zgarishlarni gabul qilgan xodimlarni rag‘batlantirishlarni oz
ichiga oladi. Magsad — o‘zgarishlarni mustahkamlash va ular tashkilot DNKsining bir
qismi bo‘lishini ta’minlash, davomiy muvaffaqiyat va o‘sish uchun zamin yaratishdir.

Kotterning 8 bosqichli o‘zgarishlar modeli, McKinsey 7-S Framework yoki
Prosci ADKAR modeli kabi boshga transformatsiya modellari ham biznes amaliyotida
transformatsiyani boshqarish uchun o‘ziga xos yondashuvlarni taklif etadi. Amaldagi
aniq modeldan qat’i nazar biznesdagi muvaffaqiyatli transformatsiya kuchli
yetakchilik, samarali muloqot, manfaatdor tomonlarning ishtiroki va o‘zgarishlarni
boshqgarishga tizimli yondashuvni talab giladi. Tanlangan modelni tashkilotning o‘ziga
xos ehtiyojlari va sharoitlariga moslashtirish va o‘zgarish safari davom etar ekan,
tezkor va moslashuvchan bo‘lish eng muhim masaladir.

Mazkur tadqiqot doirasida O‘zbekistonda ragamli marketing transformatsiyasi
ADKAR modeli asosida ko‘rib chiqish va unga moslashuvchan biznes amaliyoti
bo‘yicha takliflar keltirish asosiy metodologik yondashuvdir.

TAHLIL VA NATIJALAR

Transformatsiyaning asosiy bosgichlari tarmoq va sohalar nugtayi nazaridan farg
qilishi mumkin, xoh u shaxsiy rivojlanish, tashkiliy o‘zgarish yoki transformatsiyaning
boshqga shakllari bo‘ladimi barcha uchun aniq belgilangan goidalar mavjud. Biroq,
asosly bosgichlarning umumlashtirilgan tagsimoti quyidagicha:

Ogohlik va tan olish: bu shaxslar yoki tashkilotlar o‘zgarishlar zarurligini tan
oladigan boshlang‘ich nuqtadir. Bunga hozirgi holatdan norozilik, tashqi bosim yoki
o‘sish istagi sabab bo‘lishi mumkin bo‘lgan omillar kiritiladi.

Vaziyatni baholash va rejalashtirish: o‘zgartirish zarurati e’tirof etilgandan so‘ng
istalgan kelajakdagi holatning aniq tasavvurlari o‘rnatiladi. Maqgsad va vazifalar
aniglanadi, ularga erishish uchun strategiyalar ishlab chigiladi.

Tayyorgarlik va majburiyat: bu bosqgich resurslarni tayyorlash, zarur
ko‘nikmalarni  shakllantirish va manfaatdor tomonlarning majburiyatlarini
ta’minlashni o‘z ichiga oladi. Muvaffaqiyatli amalga oshirish uchun tashabbuskorlar
aniglanadi va ularga vazifalar yuklatiladi.
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Amalga oshirish: rejalarni va kerakli o‘zgarishlarni amalga oshirish uchun
harakatlar bosqichidir. Bu ko‘pincha to‘siqlarni bartaraf etish, garshilikni boshqarish
va kutilmagan qiyinchiliklarga moslashishni 0‘z ichiga oladi.

Baholash va moslashtirish: o‘zgartirish jarayoni davomida erishilgan yutuqlar
belgilangan magsadlarga nisbatan nazorat gilinadi va baholanadi. Fikr-mulohaza
yig‘iladi va kerakli yo‘nalishda qolish uchun tuzatishlar kiritiladi.

Integratsiya va barqarorlik: o‘zgarishlar barcha jarayonlarda, jumladan tashkilot
madaniyati, tizimlari va integratsiyalashga harakat qilinadi. Ushbu bosgich
o‘zgarishlar uzoq muddatda o‘rnatilgan va bargaror bo‘lishini ta’minlashga garatiladi.

Doimiy takomillashtirish: transformatsiya doimiy jarayondir va bu bosgich
uzluksiz o‘rganish va moslashish muhimligini ta’kidlaydi. U samaradorlikni muntazam
ravishda baholash, yaxshilash imkoniyatlarini aniglash va natijalarni yanada samarali
bo‘lishi uchun bosgichma-bosgich amalga oshirishni talab etadi.

Keltirib o‘tilgan bosqichlar ko‘pincha chiziqli va o‘zaro bog‘liq bo‘lib, ma’lum
bir bir bosqichdagi taraqqiyot yo‘lini belgilab beradi. Keltirib o‘tilgan transformatsiya
bosqichlari umumiy yo‘l xaritasini taqdim etsa-da, transformatsiyaning murakkab va
dinamik ekanligini tan olish lozim va har doim ham istalgan magsadlarga erishilmasligi
mumkin. Moslashuvchanlik, chidamlilik va o‘zgarishlarni gabul gilishga tayyorlik —
transformatsiya bosqichlarini muvaffaqiyatli o‘tkazishning asosiy omillari asosida
o‘rnatishni talab etadi.

Transformatsiya jarayonini tushunish uchun keng tan olingan modellardan biri
“ADKAR” modelidir. O‘zgarishlarni boshqarish bo‘yicha yetakchi tadqiqot va
treyning tashkiloti Prosci tomonidan ishlab chiqilgan ADKAR modeli o‘zgarishlarni
boshdan kechirayotganda odamlarning xulq atvor xususiyatlarini tahlil etishga
garatilgan modeldir, ular quyidagilar:

ogohlik (Awareness): bu bosqich nima uchun o‘zgarish zarurligini va
o‘zgarishlarning oqibatlari qanday bo‘lishini tushunishni o‘z ichiga oladi. Bu
o‘zgarishlar zarurligini tan olish va uning sabablarini tushunishdir;

istak (Desire): o‘zgarish zarurligini anglab Yyetgach, o‘zgarishni qo‘llab-
quvvatlash istagi yoki motivatsiyasini rivojlantirishga garatilgan harakatlarni oz
ichiga oladi. Ushbu bosqich majburiyatni shakllantirishga va o‘zgarishlarning
afzalliklarini tushunishga garatilgan;

bilim (Knowledge): agar o‘zgarishga rag‘batlansa, uni muvaffaqiyatli amalga
oshirish uchun bilim va ko‘nikmalar zarur. Ushbu bosqich o‘zgarishlarni boshqgarish
uchun zarur vositalarga ega bo‘lishini ta’minlash magsadida ta’lim va resurslarga ega
bo‘lishni 0‘z ichiga oladi;

gobiliyat (Ability): bilimga ega bo‘lish yetarli emas. Shaxslar o‘zgarishlarni
samarali amalga oshirish qobiliyatini ham rivojlantirishlari kerak. Ushbu bosgichda
asosiy e’tibor qo‘llab-quvvatlash, murabbiylik va odamlarga ishlarni tashkil etishning
yangi usullarini o‘rganishga yordam Dberish uchun amaliyot ko‘nikmalar
shakllantiriladi;

mustahkamlash (Reinforcement): nihoyat, o‘zgarishlarni ta’minlash uchun uzoq
muddat davomida mustahkamlash mexanizmlari o‘rnatiladi. Ushbu bosqich
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o‘zgarishlarni qabul qilganliklari uchun shaxslarni tan olish va mukofotlashni,
shuningdek, qolgan to‘siqlar yoki qarshiliklarni bartaraf etishni 0z ichiga oladi.

ADKAR modeli muvaffagiyatli transformatsiya nafagat jarayonlar va
tizimlardagi o‘zgarishlarni, balki individual darajadagi xatti-harakatlar va fikrlash
tarzidagi o‘zgarishlarni ham talab qiladi. ADKAR modelining har bir bosgichiga
e’tibor qaratgan holda tashkilotlar o‘zgarishlarni muvaffaqiyatli amalga oshirish va
vaqt o‘tishi bilan transformatsiya harakatlarining barqarorligini ta’minlashi
mumkin[19].

An’anaviy marketing ham asta sekinlik bilan raqamli marketingga
transformatsiya bo‘lmoqda. Bu jarayonni kuzatish uchun ADKAR modeliga
moslashuvchan barcha bosqichlarni tahlil qilinishi lozim. O‘zbekistonda raqamli
marketing transformatsiyasini aniglash uchun “ADKAR” modeliga mos bo‘lgan
omillar 1-jadvalda tizimlashtiriladi.

1-jadval
“ADKAR” modeliga mos bo‘lgan raqamli marketing transformatsiya omillarit
ADKAR bosqgichlari Omillar
Ogohlik (Awareness) Ragamli marketingning ahamiyatini tushunish

Ragamli marketingning imkoniyatlarini tushunish

Ragamli marketingning giyinchiliklarni tushunish

Istak (Desire) Biznes amaliyotingizda ragamli marketingdan foydalanish istagi
Ragamli marketingni qo‘llashning asosiy sabablari:

Bozorga kirish;

Mijozlarni jalb gilish

Brend

Raqobatda ustunlik

Sotish va daromad o°‘sish

Barqarorlik va ijtimoiy-ekologik mas’uliyat

Bilim (Knowledge) Ragamli marketing strategiyalari va texnologiyalari hagidagi
bilimlar
xodimlarni o‘qitish va rivojlanish

Qobiliyat (Ability) Ragamli marketing strategiyalarini amalga oshirish vositalarining
mavjudligi

ragamli marketing tashabbuslarini qo‘llab-quvvatlash va
texnologik infratuzilma mavjudligi

Mustahkamlash Rejalari mavjudligi
(Reinforcement) Tajriba yig‘ilganligi

! Muallif tomonidan tuzilgan
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“ADKAR” modeliga mos bo‘lgan omillar qay darajada shakllanayotganligi
aniqlash uchun qo‘shimcha tadqiqotlar zarur. Miqdoriy usullar asosida korxonalarning
raqamli marketingga transformatsiya imkoniyatlarini baholash imkoni yo‘q. Shunga
ko‘ra, har bir omilning namoyon bo‘lishini aniglash uchun korxonalarning yugqori
boshqgaruv organlari uchun maxsus anketa so‘rovnomasidan foydalaniladi (ilovada).

So‘rovnoma natijalari korxonalar uchun ragamli transformatsiyani qay darajada
tayyorlik holatini bilishga va tegishli qarorlar gabul qilishga yordam beradi.
Shuningdek, bu ularning raqamli marketingni o‘zgartirishga tayyorligini yanada
anigroqg tushunish imkonini beradi.

Sinov uchun namunadagi anketa savollari 100 ta respondentlardan yig‘ilgan.
Natijalar SPSS statistical paket dasturi asosida gayta ishlangan.

Tadqgiqot davomida 100 ta biznes egalari bilan suhbat o‘tkazilgan bo‘lib, ular
namunadagi anketani to‘ldirib berishlari so‘ralgan. E’tiborga olinadigan omillar
sifatida: “muhim emas” (1 ball), “muhim” (2 ball), “juda muhim” * (3 ball) mezonlar
o‘rnatilgan. So‘rov natijalariga ko‘ra, har bir omil uchun vaznli ball hisoblab chiqilgan
(1.1) va har bir omil ahamiyatining solishtirma og‘irligi aniqlangan (formula 1.1.):

bu yerda,

D; — ragamli marketingga transformatsiya imkoniyatlarini aniglash uchun muhim
bo‘lgan omilining ahamiyatini vaznli baholash;

d, — respondentlar ulushi, ular uchun ragamli marketing transformatsiyasi
“muhim emas”;

d, — respondentlar ulushi, ular ragamli marketing transformatsiyasiga nisbatan
tayyorlar “muhim”;

d; — respondentlar ulushi, ular ragamli marketing transformatsiyasi jarayonida
“juda muhim”

1, 2, 3 — omilning ahamiyatini baholash (formula 1.2) quyidagi formula orgali
aniglanadi:

D
Up, = ST D * 100 (1.1)
bu yerda,

Up, — respondentlar bo‘yicha omillarning vazn koeffitsiyentini bahosi;

* 1 D —respondentlar tanlovi bo‘yicha omillarning ahamiyatini maksimal olish

mumkin bo‘lgan baho;

ADKAR modeli asosida biznesning ragamli marketing transformatsiya
bosgichlarining vazn koeffitsiyentlari (1.1) va (1.2) formulalar asosida 2-jadvalda
aniglangan.
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2-jadval

ADKAR modeli asosida biznesning ragamli marketing transformatsiya
bosqgichlarining vazn koeffitsiyentini aniglash?

(Reinforcement)

Omillar muhim muhim juda Omilning Omilning
emas muhim | ahamiyatini | ahamiyatining
vaznli og‘irligi, %
baholash,
ball (D;)
Ragamli marketingning 12 15 73 261
ahamiyatini tushunish
Ragamli marketingning 26 24 50 224
imkoniyatlarini tushunish
Ragamli marketingning 15 35 50 235
giyinchiliklarni tushunish
Ogohlik (Awareness) (XD, /3)=240 25,85
Biznes amaliyotingizda ragamli 10 16 74 264
marketingdan foydalanish istagi
Ragamli marketingni qo‘llashning
asosiy sabablari:
Bozorga kirish; 15 35 50 235
Mijozlarni jalb gilish 25 26 49 224
Brend 35 26 39 204
Raqobatda ustunlik 11 19 70 259
Sotish va daromad o‘sish 6 17 77 271
Bargarorlik va ijtimoiy-ekologik 49 42 9 160
mas’uliyat
Istak (Desire) (& D;/7)=231 24,88
Ragamli marketing strategiyalari 55 42 3 148
va texnologiyalari hagidagi
bilimlar
Xodimlarni o‘qitish va rivojlanish 62 26 12 150
bilim (Knowledge) & D, /2)=149 16,05
Ragamli marketing 46 29 25 179
strategiyalarini amalga oshirish
vositalarining mavjudligi
Ragamli marketing 41 39 20 179
tashabbuslarini qo‘llab-quvvatlash
va texnologik infratuzilma
mavjudligi
gobiliyat (Ability) (X D, /2)=179 19,28
Rejalari mavjudligi 71 22 7 136
Tajriba yig‘ilganligi 81 15 4 123
mustahkamlash (& D, /2)=129 13,94

1 Muallif tomonidan hisoblan(.;an
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2-jadval natijalariga ko‘ra biznesning ragamli marketing transformatsiya
bosqichlari bo‘yicha sinov uchun tanlangan korxonalarda o‘zgarishlar zarurligini tan
olish va uning sabablarini tushunish 25 foizlik natijalarni gayd etgan. So‘rovnomada
ishtirok etgan respondentlar ragamli marketingning imkoniyatlari bo‘yicha qariyb 50
foizi transformatsiyani amalga oshirish zarurligini tushunishadi. Birog, haligacha
ko‘plab biznes egalari tomonidan ragamli marketingning ahamiyati va uning
imkoniyatlari bo‘yicha yetarlicha tasavvurlar mavjud emas.

Aksariyat biznes egalari tomonidan o‘zgarishni qo‘llab-quvvatlash istagi yoki
motivatsiyasini rivojlantirishga garatilgan harakatlar amalga oshirilmagan. Korxonalar
haligacha ragamli marketingdan foydalanish bugungi bozor sharoitida majburiyat
ekanligini anglab yetishmagan. Ragamli marketingni qo‘llashning asosiy sabablari
sifatida aksariyat korxonalar raqobatda ustunlikni ta’minlash hamda sotuvlarni
ko*paytirish kabilarni bosh magqsad sifatida belgilashadi. Biroq, zamonaviy marketing
konsepsiyalari doirasida ishlovchi korxonalar ragamli marketingdan foydalanish
mijozlarga yaqinroq bo‘lish, brendni mustahkamlash, barqgarorlik va ijtimoiy-ekologik
mas’uliyat ekanligini borasida tasavvurlari shakllanmagan.

Biznes egalarining ragamli marketing strategiyalari va texnologiyalari hagidagi
bilimlari ham ragamli marketing transformatsiyasini amalga oshirishga yetarli emas
degan xulosalar chigarish mumkin. Sababi respondentlarning 50 foizidan ortigroq
gismida ragamli marketing bo‘yicha bilim va ko‘nikmalari yetishmaydi, xodimlarni
o‘qitish va qayta tayyorlashga investitsiyalar muhim ahamiyatga ega emas deb
hisoblashadi.

Biznes egalarida ragamli marketing strategiyalarini amalga oshirish vositalari,
tashabbuslarini qo‘llab-quvvatlash va texnologik infratuzilmani shakllantirishga
garatilgan faoliyatlari ham yuqori darajada emas. Transformatsiya qobiliyatni
shakllantirishni talab etadi. Bu esa texnologik infratuzilmani shakllantirish uchun
ko‘proq investitsiyalar zarurligini asoslaydi.

Aksariyat korxonalarda ragamli marketing amaliyotlarini gabul gilish rejalari,
strategik magsadlari ham mavjud emas. Shuningdek, korxonalarda ragamli marketing
amaliyoti bo‘yicha hali yetarli darajada tajriba ham yig‘ilmaganligi so‘rovnoma
natijalaridan ma’lum bo‘ldi.

XULOSA VA TAVSIYALAR

lImiy adabiyotlarni o‘rganish va amalga oshirilgan marketing tadqiqotlari
natijalari asosida biznesning ragamli marketing transformatsiyasini tezlashtirish uchun
turli elementlar, jumladan, texnologiya, jarayonlar, odamlar va madaniyatni gamrab
oluvchi strategik yondashuvni ishlab chigish talab etiladi. Ragamli marketing
transformatsiyasini tezlashtirish bo‘yicha quyidagi tavsiyalar kiritiladi:

Strategiyani ishlab chiqgish: ragamli marketing transformatsiyasi uchun aniq
missiya va magsadlarni belgilash lozim. Ushbu magsadlarni umumiy biznes
strategiyalariga mutanosib va muvofiq bo‘lishi, korxonalarning asosiy samaradorlik
ko‘rsatkichlariga ijobiy ta’sir etishi lozim. Buning uchun strategik aktivlarni KPI
asosida doimiy monitoringi amalga oshirilishi lozim.
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Ragamli texnologiyalarga ko‘proq investitsiyalar va moliyaviy mablag‘larni
yo‘naltirish: joriy texnologik infratuzilmani baholash va ragamli marketing
tashabbuslarini qo‘llab-quvvatlash uchun zarur vositalar va platformalarga sarmoya
kiritishni ko‘paytirish talab etiladi. Zarur texnologiyalar sifatida quyidagilar tavsiya
etiladi: mijozlar bilan munosabatlarni boshgarish (CRM) tizimlari, marketingni
avtomatlashtirish dasturlari, tahlil vositalari va kontentni boshgarish tizimlari (CMS).

Ma’lumotlar va tahlillarga e’tibor qaratish: Mijozlarning xatti-harakatlari,
afzalliklari va tendensiyalari hagida ma’lumot olish uchun axborot tahlil vositalaridan
samarali foydalanish lozim. Ushbu ma’lumotlardan ragamli marketing strategiyalarini
amalga oshirish, mijozlarni shaxsiylashtirish, kontentni optimallashtirish va harakatlar
samaradorligini o‘lchash uchun foydalanish talab etiladi.

Kontent marketingdan foydalanish: kontent marketingi ragamli marketing
muvaffagiyatining asosidir. Bu maqgsadli auditoriyaga giymat beradigan va brend
xabardorligi, ishonchliligi va ishonchini mustahkamlashga yordam beradi.

Mobil marketingdan foydalanish va optimallashtirish: mobil qurilmalardan
foydalanish ortib borishi bilan undan foydalanuvchilarga osonlik bilan erishish
Imkniyati tug‘ilgan. Veb-sayt, elektron pochta xabarlari va boshga ragamli aktivlarni
mobil qurilmalarga mos keladigan va mijozlarga barcha qurilmalarda uzluksiz
foydalanish imkonini beradigan vositalardan foydalanish tavsiya etiladi.

Bilim va innovatsiyalar uchun ko‘proq sarmoya yo‘naltirish: ragamli marketing
maxsus ko‘nikma va tajribani talab qiladi. Raqamli marketing strategiyangizni
samarali amalga oshirish uchun xodimlarda bilim va ko‘nikmalar zarur. Shunga ko‘ra
mazkur dasturlarga sarmoya Kiritish orgali ragamli marketingdan foydalanish
ko‘lamini oshirish mumkin.

Bo‘limlar va hamkorlikni rag‘batlantirish: marketing, savdo, mijozlarga xizmat
ko‘rsatish va boshqa bo‘limlar o‘rtasidagi hamkorlikni rivojlantirish orqali umumiy
ragamli marketing mubhitini yaxshilash imkoniyati mavjud. O‘zaro funksional
jamoalarni umumiy maqgsadlar sari birgalikda ishlashga, tushuncha va ilg‘or
tajribalarni almashishga undash va bu borada barcha biznes vakillarini tizimli
hamkorliklarini yo‘lga qo‘yish talab etiladi. Bunday yondashuv asosida raqamli
muhitda mijozlar bazasini kengaytirishga erishiladi.

Tajriba va ko‘nikma: ragamli marketing doimo rivojlanib bormoqda, shuning
uchun tezkor va moslashuvchan bo‘lish juda muhimdir. Tadqiqot va innovatsiya
madaniyatini rag‘batlantirish bu boradagi asosiy yo‘nalishdir.

Mijozlarga yo‘naltirilgan faoliyat: mijozni raqamli marketing harakatlari asosida
fokusda garash lozim. Doimiy ravishda mijozlar fikr-mulohazalarini tinglash, ijtimoiy
tarmogqlarda auditoriya bilan doimiy va tezkor mulogot gilish va ularning ehtiyojlari va
afzalliklarini gondirish uchun shaxsiylashtirilgan marketing kommunikatsiyalaridan
foydalanish orgali ularning tajribalarini oshirish mumkin.

Ushbu tavsiyalarga amal qilgan holda korxonalarning ragamli marketing
transformatsiyasini tezlashtirish va ragamli bozorda muvaffagiyatga erishish mumkin.
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ILOVA

Anketa namunasi

Korxonaning ragamli marketingni o‘zgartirishga tayyorligi so‘rovnomasi

1-bo‘lim: Ogohlik

1.1.Bugungi biznes amaliyotingizda ragamli marketingning ahamiyatini ganday baholaysiz?

1. Cheklangan

2. O‘rtacha

3. Juda keng

1.2.Bugungi biznes amaliyotingizda ragamli marketingning imkoniyatlarini ganday
baholaysiz?

1. Bilmayman

2. Biroz xabardor

3. To‘liq xabardor

1.3.Bugungi biznes amaliyotingizda ragamli marketingning giyinchiliklarini ganday
baholaysiz?

1. Bilmayman

2. Qiyinchiliklar mavjud

3. Juda giyin

2-gism: Istak

2.1.Bugungi biznes amaliyotingizda ragamli marketingdan foydalanish istagingiz bormi?

1. O‘ylab ko‘rmaganman

2. Harakat gilaman

3. Qo‘llab-quvvatlayman

2.2. Ragamli marketingni qo‘llashning asosiy sabablari nimada? (har bir savolga ahamiyatligi
bo‘yicha 3 baldan baholang: 1-go‘shilmayman, 2-qo‘shilaman, 3-qo‘llab quvvatlayman )

2.2.1.Bozorga kirishni osonlashtiradi

2.2.2.Mijozlarni jalb gilishni yaxshilaydi

2.2.3.Brend qgilishga yordam beradi

2.2.4.Raqobatda ustunlikni ta’minlaydi

2.2.5.Sotish va daromad o‘sishini rag‘batlantiradi

ANANENANANAN
ANANANANANAN

NANANENANAN

2.2.6.Barqarorlik va ijtimoiy-ekologik mas’uliyatni oshiradi

I ——
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3-bo‘lim: Bilim

3.1.Tashkilotingizni ragamli marketing strategiyalari va texnologiyalari hagidagi bilimlari
nuqtayi nazaridan gay darajada baholaysiz?

1. Yetarli darajada

2. O‘rtacha darajada

3. Yaxshi darajada

3.2.Sizning xodimlaringiz biznesingizning ragamli marketing imkoniyatlarini oshirish uchun
o‘qitish va rivojlanishga qay darajada muhtoj?

1. Bilim darajalari yetarli

2. O‘qgitish va rivojlanishga muhtoj

3. O‘qitish va rivojlanishga investitsiya gilishimiz kerak

4-bo‘lim: Qobiliyat

4.1. Tashkilotingizda ragamli marketing strategiyalarini samarali amalga oshira olishiga
ganchalik ishonasiz?

1. Ishonchim yo‘q

2. Bir oz ishonchli

3. Juda ishonchli

4.2.Sizda raqamli marketing tashabbuslarini qo‘llab-quvvatlash uchun zarur texnologik
infratuzilma va vositalar mavjudmi?

1. Infratuzilma/asboblar yetarli emas

2. Tegishli infratuzilma/asboblar

3. Murakkab infratuzilma/asboblar

5-bo‘lim: mustahkamlash

5.1.Tashkilotingizda ragamli marketing amaliyotlarini gabul qgilish rejalari mavjudmi

1. Rejalar yo‘q

2. Rejalar tuzilmoqda

3. Bizda ragamli marketing amaliyoti yo‘lga qo‘yilgan

5.2. Tashkilotingizda ragamli marketing amaliyoti bo‘yicha qay darajada tajriba yig‘ilgan
1. Tajriba yo‘q

2. Faoliyat boshlamoqchimiz

3. Biz ragamli marketing orqali natijaga erishganmiz

Qo‘shimcha takliflaringiz:

I ——
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CHAKANA SAVDO KORXONALARIDA INNOVATSION
TEXNOLOGIYALARNI JORIY ETISH

Abduxalilova Laylo Toxtasinovna
TDIU, Marketing kafedrasi professori, i.f.n.

Annotatsiya. Magolada chakana savdoning iqtisodiyotdagi ahamiyati
muhokama qilinib, uning bozor tahlili, mahsulot tanlash, saglash va maishiy xizmat
ko‘rsatish kabi turli funksiyalari yoritilgan. Shuningdek, u chakana savdoni
rivojlantirishda innovatsion texnologiyalardan foydalanish, SMART kontraktlar orgali
B2B munosabatlari samaradorligi oshirish imkoniyatlari aniglangan.

Kalit so‘zlar: chakana savdo, igtisodiyot, aloga funksiyasi, bozor tahlili, talab
va taklif, mahsulotni tanlash, innovatsion texnologiyalar, yalpi ichki mahsulot, maishiy
xizmat, smart kontraktlar

AnnoTauusi. B cratee paccMaTpuBaeTCs 3HAYEHUE PO3HUYHOM TOPIOBIU B
SKOHOMUKE U BBIIEISIOTCS €€ pa3iuyHble (PYHKIMH, TAKUE KaK aHAJIN3 PbIHKA, BBIOOD
TOBapoOB, CKJIAJCKHE U OBITOBbIE YyCIyrH. Takke ObUIM ONpPEEeTeHbl BO3MOKHOCTU
UCIIOJIb30BaHUsl WHHOBAIMOHHBIX TEXHOJIOTMM B PAa3sBUTUM PO3HUYHOW TOPIOBIIH,
noBeienus 3ppexruHoctu B2B-otHomenuit nocpeactBom SMART-koHTpakTOB.

KuwueBsie cioBa: po3HUYHAs TOProOBJs, DKOHOMHKA, KOMMYHUKAaTHUBHAs
GyHKIMS, aHAIU3 PBIHKA, CIIPOC U TIPEIJIOKEHHUE, TOBAPHBIN 0TOOP, HHHOBAIIMOHHBIE
TEXHOJIOTUH, BAJIOBOW BHYTPEHHUMN MPOIYKT, OBITOBBIE YCIYTH, CMapT-KOHTPAKTHI.

Abstract. The article discusses the importance of retail trade in the economy
and highlights its various functions, such as market analysis, product selection, storage
and household services. It also identified the possibilities of using innovative
technologies in the development of retail trade, improving the efficiency of B2B
relations through SMART contracts.

Keywords: retail trade, economy, communication function, market analysis,
demand and supply, product selection, innovative technologies, gross domestic
product, household service, smart contracts.

KIRISH

Chakana savdo har ganday mamlakat igtisodiyotining muhim elementidir. Zero,
mahsulot va xizmatlarni ishlab chigish va uni ilgari surish bo‘yicha barcha sa’y-
harakatlar ushbu ish natijalarini yakuniy iste’molchiga sotishga qaratilgan. Chakana
savdo aloga funksiyasini bajaradi. Jumladan, u ishlab chigaruvchilardan tovarlarni
sotib oladi, ularni do‘konlar tarmog‘i orqali tarqatadi, tovarlarni do‘kon vitrinasida
to‘g‘ri namoyish etadi, maslahat beradi va xaridorga tanlov qilishga yordam beradi.

Chakana savdo ko‘plab funksiyalarni bajaradi, ularning asosiylari:
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* bozor konyunkturasini o‘rganish;

« anig mahsulotga talab va taklifni aniglash;

« chakana savdo uchun tovarlarni gidirish;

« tovarlarni tanlash, shuningdek ularni saralash;

» yetkazib beruvchidan yetkazib berilgan tovarlar uchun to‘lov;

« tovarlarni gabul gilish, ularni saglash va markalash, narx belgilash bilan bog‘liq
operatsiyalarni amalga oshirish;

* Yetkazib beruvchilar va iste’molchilarga turli xizmatlar ko‘rsatish [1].

YAIM va aholi bandligini shakllantirish. 2022-yilgi ma’lumotlarga ko‘ra,
mamlakatimiz yalpi ichki mahsulotining 7 foizi savdo, maishiy va umumiy ovqgatlanish
xizmatlari ulushiga to‘g‘ri keladi. 2022-yilning o‘zida ulgurji va chakana savdo hajmi
104 milliard so‘mdan ortigni tashkil qildi [2].

Savdo xizmatlarining yalpi ichki mahsulotdagi ulushini oshirishning zamonaviy
vositalaridan biri sohaga innovatsion texnologiyalarni tatbiq etish bilan ham bog‘liq.
Shu jihatdan olganda ham mavzu dolzarb ahamiyat kasb etadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Xalgaro va mahalliy tajriba shuni ko‘rsatadiki, savdo (xususan, chakana savdo)
segmentga ragamli igtisodiyot elementlarini joriy etish orgali savdo jarayonlarining
sifati va samaradorligini keskin oshirish mumkin. Savdo kelajagini belgilovchi jahon
tendensiyalari  rivojlanish  uchun keng imkoniyatlar yaratadigan axborot
texnologiyalari bilan chambarchas bog‘liq.

Savdo axborot texnologiyalari zamonaviy tendensiyalarining asosiy
iste’molchilaridan biri hisoblanadi, chunki ular savdo korxonalari uchun eng muhim
bo‘lgan quyidagi vazifalarni hal gilish imkonini beradi: talabni prognozlash, xaridlarni
rejalashtirish, inventarizatsiyani boshqarish, samaradorlikni tahlil gilish va boshqgalar
[3].

I.S. Ratinaning ta’kidlashicha ko‘ra, bugungi kunda savdo iqtisodiyotning IT
sohasidagi so‘nggi ishlanmalarga sarmoya kiritishi mumkin bo‘lgan kam sonli
tarmoglardan biri bo‘lib, ular savdo kompaniyalari ishining turli sohalarida tez
qo‘llaniladi: ma’lumotlarni gayta ishlash va prognozlash uchun, omnichannel
yechimlarda, turli xizmatlar va boshqalardir [4].

Zamonaviy axborot tizimlari ichki va tashgi biznes jarayonlarini
optimallashtirish imkonini beradi: inventarizatsiya va mahsulot assortimentini
boshqgarishni optimallashtirish, moslashuvchan narx mexanizmlarini yaratish va
mijozlar bilan munosabatlarni avtomatlashtirish. Shu bilan birga, innovatsiyalarga
sarmoya Kiritish savdo jarayonlarini aniqrog nazorat gilish va moliyaviy natijalarni
oshirish imkonini beradi[5].

Barcha yirik chakana savdo tarmoglari uzoq vaqt davomida o‘zlarining asosiy
biznes jarayonlarini avtomatlashtiradilar [6].

Deloitte konsalting kompaniyasining prognozlariga ko‘ra, chakana savdo
sohasida tub o‘zgarishlar vaqti keldi. Iste’molchilar har doim aloqada bo‘lib turadigan
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va yangi imkoniyatlarni tagdim etadigan innovatsion texnologiyalar asosida xarid
gilishning yangi tendensiyalarini kutmoqda.[7]

“Aqlli” aravachalar, 0‘z-0‘ziga xizmat ko‘rsatadigan nazorat-kassa apparatlari,
“aqlli” tarozilar va boshqalarni qo‘llash orqali mijozlarga xizmat ko‘rsatish sifatini
oshirish va sotish jarayonlarini optimallashtirish mumkin [8].

METODOLOGIYA

Ushbu ilmiy magolada ilmiy abstraksiya usuli orgali savdoda innovatsion
texnologiyalardan foydalanishning nazariy asoslari o‘rganilib, tahlil va sintez usullari
orqali esa xorijiy mamlakatlarda qo‘llanilayotgan innovatsion usullar aniglandi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Tesco chakana savdo tarmog‘i mijozlari hech gachon savdo maydonchasida
bo‘sh javonlar deyarli bo‘lmaydi, do‘kon xodimlari har doim qancha mahsulot
borligini, uning narxi qancha va hozirda aksiyalar faolligi to‘g‘risidagi ma’lumotlarni
xaridorga yetkaza oladi. Bularning barchasi IT qurilmalari va maxsus dasturiy
ta’minotni joriy etish orqali amalga oshdi. Do‘konning har bir bo‘limida miniatyura
kameralari va sensorlar o‘rnatilgan, ular javonlardagi o‘zgarishlarni kuzatib boradi va
sotuvchilarga tovarlar hagida xabar berish kerak bo‘lganda signal yuboradi.

Amerikaning Valgreens dorixonalar tarmog‘i mijozlar demografiyasini kuzatish
va ularni to‘g‘ri yo‘naltirish uchun aqglli muzlatgichlardan foydalanadi. Sovutgich
kameralarining sensorli eshiklari muzlatgichning tarkibini ko‘rsatadigan maxsus
displeylar bilan jihozlangan. Odamni suratga oladigan displeylarda kameralar
o‘rnatilgan bo‘lib, sun’iy intellekt yuz parametrlarini, masalan, labdan ko‘zgacha
bo‘lgan masofani tahlil giladi va taxminiy natijani hisoblab chigadi. Tizim muzlatgich
eshigini 20 yoshli erkak yoki 60 yoshdan oshgan ayol ochganini tushunadi. Ushbu
ma’lumotlarga asoslanib, tarmoq ma’lum bir xaridor guruhlari uchun reklamalarni
individuallashtiradi. Bu texnologiya inventarizatsiyaga ham yordam beradi, ya’ni
tovarlar tugashi bilanoq, tizim ombordagi ishchilarga zaxirani to‘ldirish uchun signal
beradi.

Elektron narx belgilari yoki EJYO tizimlari (Elektron javon yorliglari) ilk bor
2016-yilda elektronika va maishiy texnika chakana savdo tarmog‘i Best Buy
tomonidan sinovdan o‘tkazilgan. O‘shanda u 60 ta do‘konda bo‘lgan, hozir esa ushbu
gurilmalardan 240 ta savdo nugtalarida foydalanilmogda. Bu texnologiya nafaqat
sotuvchilarning vaqtini tejaydi, balki xaridorga mahsulot haqida ko‘proq ma’lumot
beradi. Masalan, narx yorlig‘i bo‘yicha siz texnik xususiyatlarni, kafolat muddatini,
gadoglash usulini va boshqalarni bilib olishingiz mumkin.

Xitoyning chakana dasturiy ta’minot ishlab chiqaruvchisi AiFi dunyodagi
birinchi kassa apparatlari va xodimlarisiz do‘kon ochdi va sun’iy intellektni savdo
jarayonida qo‘lladi. Butun do‘kon bo‘ylab (370 kv.m) 200 ga yaqin kameralar
o‘rnatilgan bo‘lib, ular xaridorlarning harakatini kuzatib boradi. Noyob texnologiya
mijoz qaysi tovarlarni o‘zi bilan olib ketganini va qaysilarini javonga qaytarganini
aniglaydi — har bir tashrif buyuruvchining virtual xarid savati real vaqt rejimida
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yangilanadi. Xaridor do‘konni tark etgandan so‘ng tizim unga elektron chek yuboradi
va xaridlar summasini hisobdan yechib oladi [9].

Xorijiy mamlakatlar tajribasidan tashqi savdo sohasida qo‘llanilayotgan
innovatsion texnologiyalar ham mavjud. Jumladan:

1. Texnologik jarayon

Ushbu innovatsiya biznes jarayonlarining borishini bashorat gilish imkonini
beradi. Insonni innovatsion uskunalar bilan almashtirishning iloji bo‘lmagan joylarda
biznes jarayonlarini nazorat qilish, barcha turdagi kechikishlarni kuzatish va
xodimlarning malakasi yetarli emasligini aniglash muhimdir.

2. Kompyuterda ko‘rish yoki kuzatib borish

Savdodagi eng ommabop va amaliy yangiliklardan biri bu neyron tarmoglar va
sun’ly intellekt tomonidan quvvatlanadigan videokuzatuvdan foydalanish bo‘ldi.
Ushbu yangilik kompyuterni ko‘rish deb ham ataladi. Eng ko‘p tashrif buyuriladigan
bo‘limlarning ushbu texnologiyasidan foydalangan holda tahlili, tashrif
buyuruvchilarning jinsi va yoshi, bo‘limlar va tovarlarning eng tejamkor joylashuvini
aniglash imkonini berdi. Ko‘pgina tadqiqotlarga asoslanib, javonda tovarlarning to‘g‘ri
joylashishi do‘konning muvaffaqiyatli ishlashining kaliti ekanligi isbotlangan.

Shuningdek, kompyuterda ko‘rish mahsulot javonini yoki stendini mahsulot
bilan to‘ldirish kerak bo‘lganda mas’ul xodimga signal yuboradi va agar u omborda
yo‘q bo‘lsa, almashtirishni tanlaydi. Xuddi shu texnologiya navbatda beshdan ortiq
odam turganda qo‘shimcha kassa ochish uchun signal yuboradi. Shunday qilib,
kompyuterda ko‘rish usullaridan foydalanish quyidagi bir qator muammolarni hal
gilishga imkon beradi:

tovarlarning mavjudligi va uning to‘g‘ri ko‘rsatilishi ustidan nazoratni
ta’minlash;

do‘konga tashrif buyuruvchilar sonini nazorat qilish va kassada uzun
navbatlarning oldini olish;

0‘g‘irlikning oldini olish.

3. Katta ma’lumotlar texnologiyasi

Bugungi xaridorlar ommaviy reklama yoki modaning natijasi emas, balki o‘ziga
x0s xususiyatlar va ehtiyojlarga ega bo‘lgan aniq belgilangan shaxslardir. Ular tanlab
olishadi va agar raqobatchilarning taklifi jozibadorroq ko‘rinsa, afsuslanmasdan
ragobatchi brendiga o‘tadi. Shuning uchun chakana sotuvchilar katta ma’lumotlardan
foydalanadilar, bu esa ularga “yagona iste’molchi — yagona xizmat” tamoyiliga e’tibor
qaratgan holda xaridorlar bilan magsadli va to‘g‘ri munosabatda bo‘lish imkonini
beradi.

4. Shaxsiylashtirilgan assortiment va makondan samarali foydalanish.

Ko*pgina hollarda, “sotib olish yoki sotib olmaslik* to‘g‘risidagi yakuniy qaror
tovarlar solingan javon yaqinida gabul qilinadi. Niyelsen statistik ma’lumotlariga
ko‘ra, xaridor javonda kerakli mahsulotni izlash uchun bor-yo‘g‘i 15 soniya vaqt
sarflaydi. Bu shuni anglatadiki, biznes uchun ma’lum bir do‘konga optimal
assortimentni yyetkazib berish va uni to‘g‘ri taqdim etish juda muhimdir.
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Assortiment talabni qondirishi va displey savdoni rag‘batlantirishi uchun katta
ma’lumotlarning turli toifalarini o‘rganish kerak:

mahalliy demografiya,

to‘lov qobiliyati,

sotib olish idroki,

sodiqlik dasturi xaridlari va boshgalar.

Masalan, ma’lum bir toifadagi tovarlarni sotib olish chastotasini baholash va
xaridorning bir tovardan ikkinchisiga “o‘tish qobiliyatini“ o‘lchash gaysi tovar
yaxshiroq sotilishini, gaysi biri ortigcha ekanligini va shuning uchun naqd pulni
ogilona gayta tagsimlashni darhol tushunishga yordam beradi.

Zamonaviy xaridor uchun onlayn-do‘kondan buyurtmani yyetkazib berishmi
yoki supermarketlar peshtaxtalariga kerakli mahsulotlarning kelishidan gat’1 nazar,
mahsulotni tezda olish muhimdir. Ammo tezlikdan tashqgari shaxsiy yondashuv ham
ahamiyatlidir.

Aksariyat yirik chakana sotuvchilar va tashuvchilarda ko‘plab sensorlar va RFID
teglari (tovarlarni aniglash va kuzatish uchun foydalaniladi) bilan jihozlangan transport
vositalari mavjud bo‘lib, ulardan juda ko‘p ma’lumotlar olinadi: joriy joylashuv,
yukning hajmi va og‘irligi, tirbandlik, ob-havo sharoiti to‘g‘risidagi ma’lumotlar,
hatto, haydovchining xatti-harakatidir.

Ushbu ma’lumotlarning tahlili nafaqat real vaqt rejimida marshrutning eng
tejamkor va tezkor trekini yaratishga yordam beradi, balki o‘z buyurtmalarining
harakatini kuzatish imkoniyatiga ega bo‘lgan xaridorlar uchun yyetkazib berish
jarayonining shaffofligini ta’minlaydi [10].

5. Aglli shartnomalar

Ushbu yangilik elektron hisob-kitoblarga va bir gator shartlarni tavsiflovchi
algoritmni qurishga asoslangan bo‘lib, ularning bajarilishi real dunyoda yoki ragamli
tizimlarda ma’lum hodisalarni keltirib chigaradi (1-jadval).

1-jadval
Aqlli kontraktning afzalliklari
Oddiy shartnoma SMART shartnoma
1-3 kun davom etadi Bir necha soniya va dagigalarda imzolangan
Qo‘lda tarjima Avtomatik tarjima
Depozit talab gilinadi Depozit talab gilinmaydi
Xizmat gimmat Xizmat arzon
Shartnomani imzolashda jonli ishtirok etish Shartnomani imzolash uchun elektron imzo
go‘llaniladi.
Aglli  kontraktlardan  foydalanish inson omilini istisno qgiladigan

markazlashtirilmagan muhitni talab qiladi va qiymatni o‘tkazish uchun aqlli
shartnomadan foydalanish imkoniyatiga ega bo‘lish uchun kriptovalyuta talab qilinadi
(buxgalteriya hisobi markazlashtirilmagan ragamli hisoblash birliklari) [11].
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XULOSA VA TAKLIFLAR

O‘zbekiston savdo xizmatlari jarayoniga innovatsiyalarni joriy etishning
quyidagi muammolarini hal gilish zarur:

birinchidan, kasbiy faoliyatida innovatsion texnologiyalardan foydalanadigan
mutaxassislarni tayyorlash va gayta tayyorlash;

ikkinchidan, infratuzilmani yaratish. Hozir O‘zbekistonda hisoblash quvvati,
bulutli hisoblash xizmatlari, aloga kanallari yetishmaydi. Ushbu infratuzilmasiz
raqamli texnologiyalarni qo‘llash mumkin emas. Hududlarda internetga keng polosali
ulanishni rivojlantirish, raqamli tenglikni ta’minlash bo‘yicha katta ishlarni amalga
oshirish kerak.

Shuni hisobga olish kerakki, zamonaviy texnologiyalar nafagat afzalliklarni,
balki tahdidlarni ham olib keladi. Tijorat korxonalari uchun muhim vazifa infratuzilma
va axborotni himoya qilishdir. “Pricewaterhouse Coopers 2022 Global Investor
Survey” ma’lumotlariga ko‘ra, investorlarning 41 foizi kiberhujumlarni global biznes
uchun eng katta tahdid deb hisoblaydi.

Hozirgi vaqtda ko‘plab tijorat korxonalari rahbariyati kiberxavfsizlik
xarajatlarini haddan tashqari ko‘p deb biladi. Bu mavjud xavf-xatarlar hagida
xabardorlikni oshirish va kiberxavfsizlik bo‘yicha mutaxassislarning yetishmasligini
bartaraf etish zaruriyatini keltirib chigaradi.

Davlat ragamli bozor uchun ishonchli va xavfsiz infratuzilmani ta’minlashning
asosiy kafolatlaridan biriga aylanishi kerak. Axborot xavfsizligi tizimi fugarolarning
shaxsiy ma’lumotlari saqlanishini ta’minlashi, axborot va telekommunikatsiya
infratuzilmasini, axborot resurslarini kiberqurollar, tahdidlar, axborot terrorizmi va
jinoyatchilik ta’siridan himoya qilishi kerak.

Birog davlatning roli fagat tagiglar bilan cheklanib qolmasligi kerak.
Shuningdek, ragamli iqtisodiyotga o‘tish uchun rag‘bat yaratish va tegishli qo‘llab-
quvvatlash choralarini ko‘rish kerak. Davlat ishtirokisiz ragamli iqtisodiyot
clementlarini joriy etish samarasiz bo‘ladi. Shu bois muallif elektron tijoratni
rivojlantirishni rag‘batlantirish magsadida internet orqali savdo qiluvchi savdo
korxonalari uchun solig va boshga imtiyozlar belgilashni taklif giladi.

Bundan tashqgari, chakana savdo tashkilotlarini axborot bilan ta’minlash
vositalarini yaratish kerak. Bunday qo‘llab-quvvatlashning yorgin misoli Xitoyning
davlat axborot xizmati bo‘lib, uning veb-saytida tadbirkorlar ishbilarmonlik muhiti
holati va qonunchilikdagi so‘nggi o‘zgarishlar haqida ma’lumot olishlari mumkin.
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O‘ZBEKISTONDA SUT VA SUT MAHSULOTLARI BRENDIGA TA’SIR
ETUVCHI OMILLARNING STATISTIK TAHLILI

Eshmatov Sanjarbek Azimqulovich
Toshkent davlat igtisodiyot universiteti dotsenti, i.f.d. (DSc.)

Annotatsiya. Mazkur magolada sut mahsulotlari brendlari
raqobatbardoshligiga ta’sir etuvchi sabab hamda oqibat omillari aniqlangan va
tizimlashtirilgan. Mazkur omillar asosda brend ragobatbardoshligini mijozlar nugtayi
nazaridan baholash amalga oshirilgan. Ragabatbordoshlikni baholashda SmartPLS 4.0
paket dasturidan foydalanilgan va SEM modeli bo‘yicha PLS algoritmi tuzilgan. Sut
mahsulotlari brendlari bo‘yicha raqobatbardoshlik omillarini aniglash magsadida
o‘tkazilgan anketa so‘rovnomalarida jami 433 nafar respondent ishtirok etgan. Sut
mahsulotlari brendlari bo‘yicha ragobatbardoshlik omillarini aniglash bo‘yicha amalga
oshirilgan  tahlil natijalari mazkur tarmogda brend jozibadorligi va
raqobatbardoshligini oshirish bo‘yicha ilmiy takliflar ishlab chiqishga asos bo‘lgan.

Kalit so‘zlar: marketing, brend, sut va sut mahsulotlari, sabab omillari, kutilgan
sifat, mahsulotga iste’molchi tomonidan berilgan qiymat, iste’molchining brenddan
gonigishi, mahsulotni bilish darajasi, sodiglik, ragobatbardoshlik, PLS-SEM

AHHoTanusi. B maHHOW cTaThe BBISABICHBI M CUCTEMATU3UPOBAHBI MPUYUHHO-
CJIEICTBEHHbIE (PAKTOPBI, BIUSIONINE HA KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh OPEH/I0B MOJIOYHOM
npoaykuuu. Ha ocHoBaHMU 3THX (DaKTOPOB OIIEHHMBAJIACh KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH
OpeH/a ¢ TOYKM 3peHUs MOKymarese. J[Jg oleHKr KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH Oblia
MCIIOJIb30BaHa nmaketHas nporpamma SmartPLS 4.0 u co3gan anroputm PLS Ha ocHOBe
mozaenu SEM. B aHkeTHOM ompoce, TIPOBEIEHHOM C IIeJIbI0 OTpeesieHus] (PaKTopoB
KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH OpEeHJI0B MOJIOYHON TPOAYKIIMU, TMPHUHSUIH y4acThe 433
pecroHJieHTa. Pe3ynpTaTbl paclIMpeHHOTO aHalu3a, IPOBEICHHOTO C  LIEJIbI0
omnpeneseHus: (HaKTOPOB KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH OpPEHJIOB MOJIOYHOM MPOIYKIIHH,
MOCTY>KWJIM OCHOBOW 11 pa3pabOTKM HAy4YHBIX MPEIJI0KEHUN 10 TOBBIIICHUIO
MPUBJIEKATETbHOCTH U KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH OpeH/1a B JAaHHOM OTpaciu.

Kiw4yeBble ciioBa: MapKeTUHT, OpEHJZl, MOJIOKO M MOJIOYHBIC MPOMYKTHI,
MpUYUHHBIE (PAKTOPHI, 0KUTAEMOE KaueCTBO, OTPEOUTENIbCKAsl IIEHHOCTh MPOAYKTA,
YAOBJIETBOPEHHOCTh MOTPEOUTENsE OPEHIIOM, Y3HABAEMOCTh MPOJYKTA, JIOSIBHOCTD,
KOHKypeHTocrocoOHocTh, PLS-SEM.

Abstract. This article identifies and systematizes the cause and effect factors
affecting the competitiveness of dairy product brands. Based on these factors, brand
competitiveness was assessed from the point of view of customers. The SmartPLS 4.0
package program was used to evaluate the competitiveness and the PLS algorithm
based on the SEM model was created. A total of 433 respondents took part in the
questionnaire surveys conducted in order to determine the competitiveness factors for
dairy product brands. The results of the increased analysis carried out to determine the
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competitiveness factors of dairy product brands were the basis for the development of
scientific proposals for increasing the attractiveness and competitiveness of the brand
in this sector.

Keywords: marketing, brand, milk and dairy products, causal factors, expected
quality, consumer value of the product, consumer brand satisfaction, product
awareness, loyalty, competitiveness, PLS-SEM

KIRISH

Iste’molchilarning  brenddan qoniqishi, brendga sadiqlik, mahsulotdan
foydalanish tajribalari mahsulotlar sifatining brend marketing tizimida keng ko‘lamda
o‘rganiladigan tadgiqotlar doirasiga kiradi. Eng ko‘p o‘rganiladigan munosabatlar esa
brenddan iste’molchilarning qoniqish va brendga moyillik omillaridir. [1] Ushbu
omillar so‘nggi vaqtlarda ilmiy tadqiqotlarda keng o‘rganilmoqda. Biroq, aksariyat
tadgiqotlar, asosan, xizmat ko‘rsatish sohasi va ishlab chiqarish va qurilish sanoatining
ayrim tarmoqlariga garatiladi. Mualliflar ozig-ovgat sanoati sohasida olib borilgan
tadgiqotlardan xabardor emaslar. Mualliflar, shuningdek, O‘zbekiston Respublikasida
bunday tadgigot olib borilganidan bexabar. Shu sababli magolada ozig-ovqgat
mahsulotlari, xususan, sut va sharbat mahsulotlari bo‘yicha mahalliy brend
strategiyalari ishlab chiqishda e’tiborga olinadigan asosiy omillarni aniglash maqgsad
gilingan.

ADABIYOTLAR SHARHI

Xorijiy mamlakatlarda amalga oshirilgan tadgigotlarning yana bir ajralib
turadigan xususiyati — bu mahsulotni takroriy sotib olishga e’tibor qaratish bo‘lib,
tadgigotning asosiy talablaridan biri iste’molchining bir necha marta sotib olingan
mahsulot bilan shaxsiy tajribasiga asoslanishi isbotlangan. Natijada, yuqgorida sanab
o‘tilgan o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi o‘zaro ta’sirni har bir mahsulot turlari bo‘yicha
alohida hisoblash magsadga muvofigdir. Chunki ozig-ovgat mahsulotlari brendlarini
shakllantirish har bir mahsulot xususiyatlarini turlicha bo‘lganligi uchun
iste’molchilarning brendni qabul qilishi, undan qoniqishi turlicha bo‘ladi.

Shu sababli tadgiqotda ozig-ovgat sanoati iste’molchi nuqtayi nazaridan
iste’molchilar ehtiyojini qondirish, moyillik, iste’molchi tajribasi va ragobatbardoshlik
omillariga ahamiyat qaratish magsadga muvofig. Ushbu magola iste’molchining
goniqishi,  iste’molchilarning  sodiqligi, = mahsulot  tajribasi,  biznesning
ragobatbardoshligi va iste’molchining qoniqishiga ta’sir giluvchi boshga tanlangan
omillar o‘rtasidagi munosabatni tahlil qilishga qaratilgan. Biz ko‘rib chiqqan omillar
“Nazariy asos” bo‘limida muhokama gilingan oldingi tadgiqotlar asosida tanlangan va
keyin aniglangan.

Iste’molchining oziq-ovgat mahsulotini baholashda Iste’molchining kutishi
(Iste’molchining mahsulotdan kutgan sifati) muhim rol o‘ynaydi. [2] Ozig-ovqgat
mabhsulotlari sifatini Iste’molchilarning ehtiyojlarini va kutishlarini qondira olish
darajasi brendni shakllanishining asosiy omili ekanligi ham ko‘plab tadqiqotlarda
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asoslangan. Iste’molchilarning kutishi (kutilgan sifat) mahsulotning gabul qilingan
sifati bilan chambarchas bog‘liq.

Iste’molchi sifatni (ozig-ovgat mahsulotlariga nisbatan) hissiy nugtayi nazardan
(ta’m, ko‘rish, teginish — degustatsiya bilan bog‘liq), sog‘liq nuqtayi nazaridan
(oziglanish va mikrobiologik sifat), qulaylik nugtayi nazaridan va jarayon nuqtayi
nazaridan (ekologik, organik, tabiiy ishlab chiqgarish, genetik jihatdan o‘zgartirilganligi
va) baholaydi. Ishlab chigaruvchi esa sifatni imkon gadar xalgaro va mahalliy ozig-
ovgat mahsulotlari sifat sertifikatlari hamda gigiyenik va ekologik talablariga
moslashtirishga intiladi [3].

Qabul gilingan sifat deganda iste’molchi mahsulot yoki xizmatning mugqobil
variantlarga nisbatan mo‘ljallangan magqsadi nuqtayi nazaridan hamda umumiy sifati
yoki ustunlikni idrok etishi sifatida qaralishi lozim. Qabul qgilingan sifat
(iste’molchilarning umumiy sifat bahosi) ham kutilgan sifat, ham tajribali sifat
natijasidir [5]. Ozig-ovaqat sifati deganda yaxshi ozugaviy, mikrobiologik xususiyatlari
sifati tushuniladi. Shu bilan birga, ozig-ovgat mahsulotlari sifati mexanik, teginish,
ko‘rish va eshitish retseptorlari orqali seziladigan mexanik, geometrik va fizik
sifatlarni oz ichiga oladi. Shu tarzda aniglangan sifatni ham hissiy deb hisoblash
mumekin.

Biroq, mahsulot sifatini Iste’molchi tomonidan idrok etish hissiy atributlar bilan
cheklanib qolishi mumkin emas. Asosiy omillar sifatida xavfsizlik, foydalilik va
xarajatlar va hokazolarni ham inobatga olinishi lozim [4].

Iste’molchi tomonidan gabul qilingan qiymat gabul gilingan umumiy foyda va
Iste’molchi tomonidan to‘langan mablag® yoki uni iste’moli uchun qilingan xarajatlar
o‘rtasidagi shaxsiy taqqoslash natijasi sifatida ham aniqlanadi. Iste’molchi tomonidan
gabul gilingan giymat ma’lum tovarlar yoki xizmatlarning umumiy hissiy bahosini
ifodalaydi. Tadqiqot shuni ko‘rsatadiki, xaridorning qabul qilingan giymati narx va
sifatning nisbati sifatida o‘lchanishi mumkin, ya’ni sifat va narx o‘rtasida muvozanat
asosida aniglanadi (ma’lum bir sifat darajasi ma’lum bir xarajat bilan bog‘lanishi
mumkin). Bundan tashqari, agar Iste’molchi mahsulotning qiymatini yuqori deb
ko‘rsa, u mahsulotni haqiqatan ham sotib olish ehtimoli nisbatan yuqori bo‘ladi.

Qabul qilinadigan giymatga bir o‘lchovli yondashuvdagi kamchiliklar tufayli
Iste’molchining gabul qilingan giymatini tekshirishda ko‘p o‘lchovli yondashuvni
tanlash kerak. Keyin konstruksiya Iste’molchining funksional, iqtisodiy, hissiy va
ijtimoiy gadriyatlarni idrok etishini aks ettiradi. Ushbu tadqiqot ikki yo‘nalishga
garatilgan: (1) funksional va iqtisodiy giymatni idrok etish: narx/pul giymati —
mahsulotdan uning gisqa muddatli va uzoq muddatli igtisodiy giymatining gisqarishi
natijasida olingan foyda; va (2) samaradorlik/sifat — mahsulotning idrok etilgan sifati
va kutilayotgan samaradorligi, o‘zining funksional qiymatidan olingan foydalilik. [6]

Iste’molchilarning ozig-ovgat mahsulotlari sifati va xususiyatlaridan gonigishi
uning raqobatbardoshligiga ta’sir qiladi. Shuningdek, raqobatbardoshlik kontekstida
Iste’molchilar ehtiyojini qondirilishini ham tekshirish kerak. Iste’molchilarning
kompaniya mahsulotlari yoki xizmatlaridan qoniqishi ko‘pincha kompaniya
muvaffaqiyati va uzoq muddatli ragobatbardoshligining kaliti sifatida ko‘rilishi lozim.
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Korxonaning raqobatbardoshligini o‘lchashi mumkin bo‘lgan o‘zgaruvchilarni
aniglashda iste’molchini sotib olish-garor gabul gilish modelidan boshlash mumkin.
Ushbu model Iste’molchining qoniqishi Iste’molchining mahsulotni hagigatan ham
sotib olganligiga bog‘ligligini ko‘rsatadi, chunki Iste’molchi mahsulotni turli
(ragobatdosh) mahsulotlarning giymatlarini solishtirish orgali sotib oladi.

Iste’molchilarning qoniqishi, shuningdek, Iste’molchining bilimiga, xususan,
Iste’molchilar tajribasiga asoslanishi lozim. Iste’molchidan olingan ma’lumotlar
mahsulotlar, yetkazib beruvchilar va bozorlar haqgida va Iste’molchilarning
tendensiyalari va kelajakdagi ehtiyojlari va mahsulot innovatsiyasi g‘oyalari
aniglanishi lozim. Ushbu tadgiqot talablari uchun u mahsulotlar (mahsulot hagidagi
bilim) haqidagi bilimlarga qisqartirildi, ya’ni respondentlarning mahsulotni ganchalik
yaxshi bilishi so‘ralgan.

Iste’molchilarning qoniqishi muvaffaqiyatli biznes uchun eng yaxshi vositalardan
biri bo‘lgan. Iste’molchilarning qoniqishi vaqt o‘tishi bilan mahsulot yoki xizmatni
sotib olish va iste’mol qilish tajribasiga asoslangan umumiy baholash sifatida
aniglanadi. [7] Iste’'molchilarning qoniqishini aniqlash marketing amaliyoti bilan birga
keladi, ya’ni u Iste’molchilarning tovarlar va xizmatlar kompaniyalar tomonidan
ganday yordam berayotgani hagidagi kutishlarini aniglaydi. [8]

Bir qarashda, Iste’molchilar ehtiyojini qondirish biznes strategiyasining,
shuningdek, Iste’molchilarni ushlab turish va mahsulotni gayta sotib olishning muhim
tarkibiy qismidir. Iste’'molchilarning qoniqishini oshirish uchun korxonalar barcha
kerakli hujjatlarni to‘ldirgandan so‘ng g‘oyalar va wusullarni sotishlari kerak.
Iste’molchilarning qoniqishi — bu Iste’molchilarning kelajakdagi xatti-harakatlarini
bashorat giluvchi barometr. [9]

Iste’molchilar sodigligi — situatsion ta’sirlar va marketing harakatlariga
qaramay, istigbolda Iste’molchilar tomonidan mahsulot yoki xizmatni gayta xarid
qilish va uni boshqga Iste’molchilarga tagdim qilish bo‘yicha harakatlar sifatida
garalishi lozim. Iste’molchilarning qoniqishi biznesning hal giluvchi gismi bo‘lsa-da,
faqat qoniqishning o‘zi  biznesni yuqori darajaga olib chiga olmaydi.
Iste’molchilarning qoniqishi, aynigsa, muntazam xaridlarda ijobiy moliyaviy natija
beradi. Raqobatli bozorda brendlarga Iste’molchilarning sodiqligini yaratish va
qo‘llab-quvvatlash murakkab tus olmogda. Bu texnologik yutuglar va internetdan
foydalanishning keng tarqalishi bilan bog‘liq. Moyillikni mustahkamlash
kompaniyadan o‘z mahsuloti va xizmatlari qiymatiga e’tibor qaratishini talab giladi.
Iste’molchi istaklarini bajarish yoki Iste’molchilar bilan munosabatlarni o‘rnatishdan
manfaatdor ekanligini aks ettiradi.

Tomas va Tobe tadqiqotlarida “moyillik foydaliroq” ekanligini ta’kidlaydilar.
Yangi Iste’molchini jalb qilish uchun sarflanadigan xarajatlar mavjud Iste’molchini
saglab qolishdan ko‘ra ko‘proq. [10] Moyil Iste’molchilar boshqalarni sizdan xarid
gilishga undaydi va boshqa xizmatlarni sotib olish uchun o‘z fikrini o‘zgartirishdan
oldin ikki marta o‘ylab ko‘radi. Iste’molchilarning moyilligiga tasodifan erishilmaydi,
ular manba va dizayn qarorlari orqali shakllanadi. Iste’molchilarning sodiqligini
loyihalash, xizmat ko‘rsatuvchining xohishi va qiziqishini tan oladigan
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Iste’molchilarga yo‘naltirilgan yondashuvlarni talab qiladi. Iste’molchilarning
sodigligi vaqt o‘tishi bilan bir nechta tranzaksiyalarda shakllanadi.

Iste’molchining ozig-ovgat mahsulotlari brendlariga nisbatan qonigishi va
sodiqligini o‘lchashning miqdoriy va sifat usullari mavjud. Biroq ko‘plab tadqgiqotlarda
sifat tadgigot usullaridan foydalaniladi. Shuning uchun biz dissertatsiya tadgiqgotlari
doirasida sut va sharbat mahsulotlari bo‘yicha Iste’molchi qoniqishini va sodigligini
brendlar ragobatbardoshligiga ta’sirini ko‘rib chiqish uchun har bir mahsulot turi
xususiyatlaridan kelib chiqish 1-3-ilovalarda anketa so‘rovnomalari orqali ma’lumotlar
yig‘iladi.

METODOLOGIYA

Tadgigotda respondentlar obyekt sifatida tanlangan korxonalar brendlarining
Iste’molchilariga taqdim etiladi. Anketada yigirma sakkizta masshtabli savollar
mavjud bo‘lib, ulardan yigirma to‘rttasi tadqiqotda foydalanilgan. Muayyan savollar,
jumladan, foydalanilgan o‘zgaruvchilar ilovadagi ilovalarda keltirilgan.

Sifat tadqiqotlariga asoslangan anketa so‘rovlarida ko‘pincha besh yoki yetti balli
shkalalar qo‘llaniladi [11], ammo 10 balli shkalalar ham qo‘llaniladi. [12] Tadqiqotlar
shuni ko‘rsatdiki, korrelyatsiya kuchi shkalaning kengligi bilan bog‘liq, ya’ni kengroq
shkala kashf etilgan korrelyatsiyani kuchaytiradi. [13] Shunday qilib, kengroq o‘lchov
torroq miqyosda ko‘rsatilmaydigan o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi bog‘lanishlarni aniglash
imkonini beradi va shuning uchun tadgiqot magsadlari uchun ancha foydalidir. Biroq,
10 balli shkala asosida baholash Iste’molchilar uchun noqulayliklar tug‘dirishini
inobatga olgan holda shuningdek o‘zgaruvchilarning ko‘pligini hisobga olgan holda 5
balli shkaladan foydalanish magsadga muvofig.

Barcha savollar 5 balli shkala bo‘yicha o‘lchanadigan shkala o‘zgaruvchilari
sifatida ishlab chiqilgan bo‘lib, bu yerda 1 qiymati respondentning past bahosini, ya’ni
past gonigishni anglatadi, 5 giymati esa respondentning yugori bahosini ko‘rsatadi,
ya’ni juda mamnun. Shunday qilib, har bir o‘zgaruvchi uchun butun son qiymatining
birdan beshgacha ortishi bilan qoniqish o‘lchovi ortib boradi. Barcha savollar bir xil
yo‘nalishda tuzilganligi sababli (shuning uchun yuqoriroq qiymat har doim brendlarni
yaxshirog baholashni anglatadi) statistik tahlil natijalarini sharhlash oson bo‘ladi.

Anketalar tanlangan brend mahsulotlar mavjud bo‘lgan chakana savdo
shahobchalarida o‘tkaziladi. Alohida respondentlar tomonidan baholanishi kerak
bo‘lgan mahsulotlarni belgilash tasodifiy tarzda amalga oshirildi, shunda har bir
mahsulot 200 respondent tomonidan baholandi va anketa ishtirokchilari ishtirok etgan
taqdirda oldindan ogohlantirilmasdan shu mahsulot turlari bilan rag‘batlantiriladi.

Birinchidan, respondentga tasodifiy ishlab chigarilgan yigirmata mahsulot
ko‘rsatildi. Ushbu tasodifiy avlod mahsulotni baholagan oldingi respondentlar soniga
va mahsulot bilan tanish bo‘lgan oldingi respondentlar soniga qarab tortildi.

Mahsulotlar respondentlarga ularning fotosuratlari va ishlab chigaruvchining
logotipi bilan birga tagdim etildi. Amaldagi barcha vaznlar vaqt o‘tishi bilan dinamik
ravishda yangilandi. Respondentlarni yoshi va jinsi ham hisobga olinadi. Sababi ushbu
baholash iste’molchilar segment xususiyatlarini anigqlash va unga mos keluvchi
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marketing strategiyalarini asosida mahsulotlarni pazitsiyalash strategiyalari uchun
muhim hisoblanadi.

Bir xil mahsulotni baholagan respondentning javoblari o‘rtacha baholandi va
mahsulot uchun bu o‘rtacha baholash anketaning barcha savollari bo‘yicha tegishli
korxonalar uchun mahsulotlarni ko‘rsatdi.

Tekshirilayotgan korxonalarning Iste’molchilari uchun so‘rovnoma bilan bir
gatorda, kirish gismida tasvirlangan qonigishning to‘g‘ridan to‘g‘ri kuzatilmaydigan
olti omilini ifodalovchi konstruksiyalar shakllantirildi. Ushbu yashirin omillarga
(konstruksiyalarga) to‘g‘ridan to‘g‘ri anketa ma’lumotlaridan kuzatilishi mumkin
bo‘lgan mahsulot bilimining o‘zgaruvchanligi qo‘shildi.  Iste’molchilarni
goniqishining yashirin omillari anketa savollari asosida olingan o‘zgaruvchilar
yordamida baholanadi.

Tekshirilayotgan omillar o‘rtasidagi munosabatlarni modellashtirish uchun
tizimli tenglama modeli (SEM) ishlatilgan. Birinchidan, Iste’molchilar qoniqishi,
moyillik va raqobatbardoshligi bilan bog‘liq bo‘lgan individual o‘zgaruvchilarning
(anketa savollari) omillar yuklanishini baholash uchun omilli tahlildan (CFA-
confirmatory factor analysis) foydalaniladi. Boshgacha qilib aytganda, ushbu bosgich
(o‘lchov gismi) so‘rovnomaning qoniqishning yashirin omillarini qay darajada adekvat
ekanligini aniglash imkoniyatini beradi. Keyingi bosgich (tarkibiy gism) “Model
qurilishi” orqali omillar o‘rtasidagi munosabatlarning so‘rovnomadagi ma’lumotlarga
mos yoki mos emasligi tekshiriladi.

Tizimli tenglama modellarining murakkab funksiyali bo‘lganligi tufayli
modelning to‘g‘riligini aniq tasdiglaydigan yoki rad etadigan (masalan, p-value
qiymati asosi) umumiy test o‘tkaziladi. Bundan tashqari giyosiy moslik indeksi (CFlI
— comparative fit index) yoki Taker-Lyuis indeksi (Tucker-Lewis index) kabilar
asosida model natijalari tekshiriladi. Ikkala indeks ham (0, 1) oraligdan giymatlarni
oladi, bunda yuqgorirog giymat model adyektiv ekanligini anglatadi. Ikkala indeks
uchun tavsiya etilgan chegara 0,65 ni tashkil giladi. Shuning uchun indekslari 0,65 dan
katta bo‘lgan modellar empirik tasdiglangan deb hisoblanishi mumkin.

TAHLIL VA NATIJALAR

Tadgigot 2022-yil bahorida O‘zbekiston Respublikasidan sut va sharbat ishlab
chigaruvchi korxonalarining 1200 Iste’molchilari ishtirokida o‘tkazildi. Xususan, bular
kundalik iste’mol uchun ozig-ovgat va ichimliklar ishlab chigaradigan (va
iste’molchilar orasida yaxshi tanilgan) korxonalar hisoblanadi. Har bir korxonaning
bitta brendi bilan ifodalangan.

Omillar o‘rtasidagi munosabatlarga kelsak, odatdagidan biroz boshgacha
yondashishga qaror qilindi. Iste’molchilarni qoniqishi modeli yoki indeksini yaratishda
tadgiqotchilar, odatda, Iste’molchilar ehtiyojini qondirish darajasi va natijada
moyillikka [14] va ragobatbardoshlikka ta’sir qiluvchi omillarni aniglashga ahamiyat
garatadi. Biz esa omillarni belgilashlar kiritish asosida ikki guruhga ajratamiz, bular:
sabab omillari va ogibat omillari [15].

Sabab omillari sifatida quyidagilarni gabul gilamiz:

https://marketingjournal.uz 91



Marketing jurnali 2024-yil, mart. Nel-son

Kutilgan sifat (perceived quality- PQ)

Mahsulotga Iste’molchi tomonidan berilgan giymat (perceived value-PV)

Iste’molchining brenddan qoniqishi (customer satisfaction-CS)

Mabhsulotni bilish darajasi (product knowledge-PK)

Oqibat omillari sifatida quyidagilarni gabul gilamiz:

Iste’molchilar tajribasi (customer expectation- CE)

Iste’molchi sodiqligi (customer loyalty-CL)

Ragobatbardoshlik (competitiveness-C)

Shunday qilib, uchta gipotezani ifodalovchi uchta asosiy tenglamani matematik
ko‘rishida ifodalash imkoniyatini ko‘rib chigamiz. Ular bir vaqtning o‘zida
Iste’molchilar ehtiyojini qondirish bilan bog‘liq o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi
munosabatlar modelini shakllantirish imkoniyatini beradi:

CE = f(PQ, PV, CS, PK); (1)
CL = f(PQ, PV, CS, PK); (2)
C = f(PQ, PV, CS, PK); (3)

Birinchi tenglamada Iste’molchilar kutishlari (CE) to‘rtta omilga ta’sir qiladi:
PQ,PV,CS,PK. Iste’molchilarning kutishlariga oid so‘rovnomaning ikkinchi va
to‘rtinchi savollari (T2 va T4) shuni ko‘rsatadiki, takroriy xaridlar asosida Iste’molchi
keyingi xaridni amalga oshirishda haqiqat bilan solishtirish mumkin bo‘lgan gipotezani
shakllantirish imkoniyatini yaratadi. Shunday qilib, gabul gilingan sifat (CE) va
Iste’molchilar qoniqish (CS) qiymatlari Iste’molchilarning keyingi (takroriy)
xaridlarni kutishlariga ta’sir qilishi kerak deb taxmin gilish mumkin.

Tizimli tenglamalarning ikkinchisida Iste’molchilarning sodiqligi (CL) yana bir
xil to‘rtta omilga ta’sir qiladi: PQ, PV, CS, PK. Bir nechta tadqiqotlar bilan
tasdiglangan munosabatlarga ko‘ra, Iste’molchilarning sodigligi uning qoniqishiga
(CS) bog‘liqg bo‘lib, u keyinchalik ko‘plab omillarga bog‘liq. Bunday holda, bu boshqa
omillar — gabul qgilingan sifat PQ), narx (PV) va mahsulot bilimi (PK). Boshga
tadqiqotlardan farqli o‘laroq, ushbu o‘zgaruvchilar moyillikka bevosita ta’sir
ko‘rsatishi mumkinligini sinab ko‘rishga garor qilindi, shu bilan birga Iste’molchining
qoniqishi moyillikka ta’sir qiluvchi o‘zgaruvchilardan faqat bittasi (yuqorida qayd
etilgan o‘zgaruvchilar bilan bir qatorda) rolini 0‘ynaydi. Nazariy asosda eslatib o‘tilgan
Iste’molchilarning sodiqligi ta’rifining bir qismi sifatida, Iste’molchining sodiqligi
mahsulotning qabul qilingan sifati va narxiga bog‘liq bo‘ladi deb taxmin qilish
mumkin (bu to‘g‘ridan to‘g‘ri so‘rovnomaning CL 3 va 4 savollariga bog‘liq).
Iste’molchilarning sadoqati (aynigsa, xulg-atvor niyatlari) ikkala o‘zgaruvchiga
bevosita bog‘ligligi bir nechta tadqiqotlarda empirik tarzda ko‘rsatilgan.
So‘rovnomaning CL 2 va 5 savollari bilvosita ushbu o‘zgaruvchilar bilan bog‘lanadi,
chunki ular ustuvor sabablarni (ustuvorsiz) yoki tavsiya etilgan (tavsiya etilmaydigan)
mahsulotni  ifodalaydi. Tenglama, shuningdek, xaridorlarning bilimlarini
boshqarishning konseptual modeli nazarda tutilganidek, takroriy xaridlar bilan bog‘liq
holda, mahsulot haqidagi bilim va uning o‘zgarishi Iste’molchilarning sodigligiga
ta’sir qiladi degan gipotezaga asoslanadi. Bu nafagat mahsulotni qayta sotib olishga
tayyorlik (so‘rovnomaning CL 3 savoli), balki boshqa birovni uni sotib olishga undash
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(anketaning CL 5 savoli) yoki mahsulot narxining o‘zgarishiga (yaxshiroq yoki
yomonrod) munosabat bildirishdir ( anketaning CL 4 savoli).

Uchinchi tenglama raqobatbardoshlikka (C) Iste’molchilar qoniqishi (CS) ta’sir
qiladi degan gipotezaga asoslanadi, bu uzoq muddatda Iste’molchilarning qoniqishi
biznesning raqobatbardoshligi uchun muhim ahamiyatga ega bo‘lishi mumkinligi
hagidagi xulosaga asoslanadi. Iste’molchilarning qoniqishining biznesning
raqobatbardoshligiga kuchli ta’siri, shu jumladan, mahsulot sifati va kamroq darajada
mahsulot narxining ta’siri turli sohalardagi bir nechta tadqiqotlarda ko‘rsatilgan.

Shuning uchun ragobatbardoshlik yana bir bor PQ, PV, CS omillari bilan
modellashtirilgan. Bundan tashqari, takroriy xaridlar uchun mahsulot haqgidagi bilim
(PK) xaridorning mahsulotning raqobatbardoshligi bo‘yicha kutganiga o‘xshash ta’sir
ko‘rsatadi, ya’ni xaridorning mahsulot haqidagi bilimlari mahsulotning
raqobatbardoshligini o‘sishi bilan o‘zgarish (o‘sish yoki pasayish) bo‘ladi deb taxmin
gilish mumkin. Ushbu gipoteza Agaminian tadqiqotiga asoslangan bo‘lib, mahsulot
hagidagi bilim kompaniyaning ragobatdosh ustunligining bir gismi ekanligini
ko‘rsatdi. CL va C omillarini modellashtiradigan uchta bir vaqtning o‘zida regressiya
tenglamalaridan iborat kirish modeli ikkala sabab omillari (PQ, PV, CS) va ta’sir
omillari (CE, CL, C) o‘zaro bog‘liq bo‘lishi mumkin degan taxmin bilan to‘ldirildi.
[15]

Keltirilgan matematik ifoda asosida model qurish soddalashtirilgan variantida
keltiriladi va ahamiyatsiz ta’sirlar yoki korrelyatsiyalar kirish modelidan olib tashlandi.
Shunday qilib, yakuniy model faqat statistik ahamiyatga ega bo‘lgan omillar va
korrelyatsiyalarni o‘z ichiga oladi. Boshga tomondan, kirish modeli to‘rtinchi tenglama
bilan kuchaytirildi, u Iste’molchining mahsulotni bilish darajasi bo‘yicha omilni
iste’molchining moyillik omili orqalianiglash ahamiyatli hisoblanadi.

1-rasm. Tekshirilayotgan yashirin omillarning o‘zaro munosabatlari *

L Muallif ishlanmasi
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Keltirib o‘tilgan metodologik yondashuvlar asosida 1-rasmda ifodalangan SEM
modelining grafik tasvirini yaratamiz. Bizning asosiy maqgsadimiz brendlar
raqobatbardoshligini oshirishga yordam beruvchi asosiy omillarning ta’sirini
aniglashdir.

SmartPLS 4.0 paket dasturi asosida yugorida keltirilgan va asosiy komponentlarni
tashkil etuvchi yashirin o‘zgaruvchilar asosida SEM modeli bo‘yicha PLS algoritmini
tuzish oziq ovgat mahsulotlari turlari bo‘yicha amalga oshirilishi magsadga muvofiq.
Sababi har bir mahsulot turi bo‘yicha brendlarga Iste’molchilarning xulq atvor
xususiyatlari turlicha hisoblanadi.

Eng kichik kvadratlar regressiya modelining yo‘l diagrammasi (PLS) yoki
strukturaviy tenglamani  modellashtirish  (PLS-SEM) deb ataladi, Ushbu
modellashtirish usuli VVold [16] tomonidan ishlab chigilgan va Lohmuller tomonidan
yanada takomillashtirilgan. Aslida, PLS-SEM algoritmi o‘zgaruvchilarni yuklanish
(og‘irlik) vektorlari bo‘yicha regressiyalar ketma-ketligidir. Konvergensiyada olingan
og‘irlik vektorlari tegishni nuqtali tenglamalarni ganoatlantiradi. Lohmuller tomonidan
taklif gilingan va SmartPLS 4.0 da amalga oshirilgan asosiy PLS algoritmi quyidagi
uch bosqichni 0‘z ichiga oladi:[17]

1-bosqich: Yashirin o‘zgaruvchan ballarni iterativ baholash 4 bosqichli iterativ
protseduradan iborat bo‘lib, u konvergensiya olinmaguncha (yoki iteratsiyalarning
maksimal soniga erishilgunga gadar) takrorlanadi:

(1) yashirin o‘zgaruvchan ballarning tashqi yaginlashuvi,

(2) ichki og‘irliklarni baholash,

(3) yashirin o‘zgaruvchan ballarning ichki yaqinlashuvi,

(4) tashqi og‘irliklarni baholash.

2-bosqich: tashqi og‘irliklar/yuklash va yo‘l koeffitsiyentlarini baholash.

3-bosqich: Joylashuv parametrlarini baholash.

SmartPLS foydalanuvchiga uchta tizimli modelni tortish sxemasini qo‘llash
imkonini beradi: [18]

(1) markazlashtirilgan tortish sxemasi,

(2) omillarni tortish sxemasi,

(3) yo‘Ini tortish sxemasi (standart).

Natijalar muqobil tortish sxemalari uchun juda oz farq gilsa-da, yo‘lni tortish
tavsiya etilgan yondashuvdir. Ushbu tortish sxemasi endogen yashirin o‘zgaruvchilar
uchun eng yuqori R? giymatini ta’minlaydi, odatda, PLS yo‘l modelining barcha
turdagi spetsifikatsiyalari va taxminlari uchun qo‘llaniladi. Bundan tashqari, yo°‘l
modeli yuqori tartibli konstruksiyalarni (ko‘pincha ikkinchi darajali modellar deb
ataladi) o‘z ichiga olgan bo‘lsa, tadqiqotchilar, odatda, markazlashtirilgan tortish
sxemasidan foydalanmasliklari kerak. Maksimal takrorlashlar ushbu parametr PLS
natijalarini hisoblash uchun ishlatiladigan maksimal takrorlash sonini ifodalaydi. Bu
raqam yetarlicha katta bo‘lishi kerak (masalan, 300 integratsiya). PLS-SEM natijasini
tekshirganda algoritm maksimal takrorlashlar soniga erishilganligi sababli
to‘xtamaganiga ishonch hosil qilish kerak. Maksimal takrorlashlar soni uchun O ni
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tanlash sizga yig‘indisi ballar yondashuvi natijalarini olish imkonini beradi. To‘xtatish
Kriteriyasi PLS algoritmi ketma-ket ikki takrorlash orasidagi tashqi og‘irliklarning
o‘zgarishi ushbu to‘xtash mezoni qiymatidan kichikroq bo‘lganda (yoki
takrorlashlarning maksimal soniga erishilganda) to‘xtaydi. Bu qiymat yetarlicha kichik
bo‘lishi kerak. Boshlang‘ich tashqi og‘irliklar Standart sifatida (ya’ni SmartPLS
sozlamalari) dastlabki tashqi og‘irliklar +1 ga o‘rnatiladi. Biroq quyidagi variantlar
mavjud: Lohmuller har bir o‘lchov modeli uchun barcha ko‘rsatkichlar uchun
boshlang‘ich tashqi og‘irlik sifatida +1 dan foydalanishni taklif qildi, oxirgisidan
tashqari, dastlabki tashqi og‘irlik -1. Shunday qilib, PLS-SEM algoritmi tezroq
birlashadi. Birog bunday ishga tushirish o‘lchov modellarida yoki strukturaviy
modelda taxminiy PLS yo‘l koeffitsiyentlarining intuitiv belgilariga olib kelishi
mumkin. Shaxsiy sozlamalar: SmartPLS yo‘l modelidagi har bir ko‘rsatkich uchun
individual boshlang‘ich tashqi og‘irliklarni aniglash uchun. Misol uchun, aynigsa
muhim ko‘rsatkich +1 ni olishi mumkin (masalan, yashirin o‘zgaruvchi bilan kuchli
ijobiy munosabatlar oldindan gabul qilinganda), xuddi shu o‘lchov modelining boshga
ko‘rsatkichlari esa 0 ni oladi.

Sut mahsulotlari brendlari bo ‘yicha raqobatbardoshlik omillarini aniglash

Sut mahsulotlari brendlari bo‘yicha raqobatbardoshlik omillarini aniglash
magsadida o‘tkazilgan anketa so‘rovnomalarida jami respondentlar soni 433 nafarni
tashkil etgan. Jami kuzatilgan va modelga kiritilgan birliklar ham Df = 433 tani
tashkil etdi.

Sut mahsulotlari brendlari bo‘yicha raqobatbardoshlik omillarini aniqglash
bo‘yicha PLS-SEM diogramma qo‘llanilganda tekshiriladigan gipotezalar va
o‘zgaruvchan munosabatlarni vizual shakli 3.6-rasmda ko‘rsatilgan.

PLS yo‘l modeli ikkita elementdan iborat. Birinchidan, konstruksiyalarni (doira
yoki tasvirlar) bir-biriga bog‘laydigan strukturaviy model (PLS-SEM model deb ham
ataladi) mavjud. Strukturaviy model konstruksiyalar orasidagi aloqalarni (yo‘llarni)
ham ko‘rsatadi. Ikkinchidan, konstruksiyalar va indikator o‘zgaruvchilari
(to‘rtburchaklar) o‘rtasidagi munosabatlarni aks ettiruvchi konstruksiyalarning o‘lchov
modellari mavjud.

2-rasmda ikkita turdagi o‘lchov modellari mavjud: biri ekzogen yashirin
o‘zgaruvchilar hisoblangan sut mahsulotlari brend xususiyatlari va raqobatbardoshlik
omillarini aks ettiruvchi omillar va biri endogen yashirin o‘zgaruvchilar uchun shu
yashirin o‘zgaruvchilarni tashkil etuvchi savolnomada natijalari.

Mahsulotning raqobatbardoshligi xaridorlarni brendni idrok etishi natijasida
o‘zgaradi, chunki mahsulotni baholash o‘zgarishi shart emas — faqat ba’zi
raqobatchilarning o‘zgarishi talab qilinadi. Shu nuqtada, Iste’molchilar kutganlari
o‘zgarmaydi, ammo mahsulotning raqobatbardoshligi o‘zgaradi. Keyinchalik shunday
bo‘lishi mumkinki, xuddi shunday (doimiy) kutish paytida, mahsulotni baholashning
raqobatbardoshligining o‘zgarishi (tushishi) tufayli (bir yoki bir nechta raqobatdosh
mahsulotlarning ragobatbardoshligining o‘sishi tufayli) ikkala o‘zgaruvchi o‘rtasidagi
munosabatlar o‘zgaradi.
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2-rasm. Sut mahsulotlari brendlari raqobatbardoshligini baholashning PLS-

SEM modeli.

Biz (1.1) funksiya orgali sut mahsulotlari bo‘yicha Iste’molchilar tajribasini oshib

borishiga ta’sir etuvchi 4 ta asosiy sabab omillarini keltirib o

‘tdik, ular Iste’molchi

kutilgan sifat (PQ), mahsulotga Iste’molchi tomonidan berilgan qiymat (PV),

Iste’molchining brenddan qoniqishi (CS) va mahsulotni bilish

darajasi (PK). Ushbu

omillar PLS-SEM model bo‘yicha olingan natijalar quyidagilar:

Sut mahsulotlari bo‘yicha iste’molchilar tajribasini oshib borishi mahsulotga
Iste’molchi tomonidan berilgan qiymat (PV) va Iste’molchi kutilgan sifat (PQ) yuqori
ta’sir kuchiga ega. Iste’molchi moyilligi (CL)ni shakllantiruvchi asosiy omillar esa sut
mahsulotlar iste’molchilarining brenddan qoniqishi hisoblanadi.

1-jadval
Jami ta’sirlar samarasi matritsasi
Omillar CE CL
Iste’molchining brenddan qoniqishi (CS) 0,125 0,538
Mahsulotni bilish darajasi (PK) 0,040 0,068
Iste’molchi tomonidan kutilgan sifat (PQ) 0,630 0,111
Mabhsulotga iste’molchi tomonidan berilgan giymat (PV) 0,100 0,067

Olingan model natijalarining statistik ahamiyatliligi bir
tekshiriladi. Modelni baholash 4 bosgichda amalga oshiriladi.

1-bosgich: ko‘rsatkichning ishonchliligini baholash

2-bosqgich: ichki mustahkamlik ishonchliligini baholash

3-bosgich: konvergent haqigiylikni baholash

4-bosqi: diskriminantning hagigiyligini baholash

gator testlar asosida
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Modelini baholashning birinchi bosgichi har bir indikatorning dispersiyalarining
ganchalik ko‘pligi uning tuzilishi bilan izohlanganligini tekshirishni o‘z ichiga oladi,
bu ko‘rsatkich ishonchliligidan dalolat beradi. Ko‘rsatkichning tushuntirilgan
dispersiyasini hisoblash uchun biz indikator va konstruksiya o‘rtasidagi ikki
o‘zgaruvchan korrelyatsiya bo‘lgan indikator yukini kvadratga solishimiz kerak.
Shunday qilib, indikatorning ishonchliligi ko‘rsatkichning umumiyligini ko‘rsatadi.
0,708 dan yuqgori indikator yuklanishi tavsiya yetiladi, chunki ular konstruksiya
indikator dispersiyasining 50 foizdan ortig‘ini tushuntirib berishini ko‘rsatadi, bu esa
gabul qgilinadigan indikator ishonchliligini ta’minlaydi.

Ko‘rsatkichlarning ishonchliligi va haqiqiyligi (rho A) test asosida tekshiriladi.
Uning qiymati 0,40<rho A <0,708 gacha bo‘lishi (Hulland, 1999) tadqiqotlarida
tavsiya etiladi. Biroq ko‘rsatkichni o‘chirish yoki yo‘q qilish to‘g‘risida garor gabul
qgilishda yana bir e’tibor garatish talab etiladi. Ba’zida zaifroq yuklangan ko‘rsatkichlar
saglab golish mumkinligi (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2022) tadgiqotlarida
asoslanadi. Biroq yuklanish 0,40 dan past ko‘rsatkichlar har doim o‘lchov modelidan
chigarib tashlanishi magsadga muvofig. Bizning modelimizda rho_A koeffitsiyentlari
0,40 dan katta ekanligini hisobga olgan holda barchasini saglab golish magsadga
muvofiq (2-jadval).

2-jadval
Ishonchlilik va hagiqiylikni shakllantirish
Yashirin Kompozit O‘rtacha dispersiya
omillar Cronbach Alfa Rho_A ishonchlilik chiqgarildi(AVE)
C -0,161 0,536 0,323 0,517
CE 0,164 0,536 0,004 0,416
CL -0,590 0,849 0,001 0,675
Cs -0,400 0,594 0,352 0,540
PK 1,000 1,000 1,000 1,000
PQ 0,405 0,655 0,281 0,416
PV -0,046 0,755 0,186 0,499

Konvergent haqiqiyligi uchun harakatlanuvchi  ko‘rsatkich har bir
konstruksiyadagi barcha ko‘rsatkichlar uchun o‘rtacha dispersiyadir (AVE). AVE
konstruksiya bilan bog‘liq bo‘lgan ko‘rsatkichlarning kvadrat yuklamalarining
umumiy o‘rtacha qiymati sifatida aniqlanadi (ya’ni ko‘rsatkichlar soniga bo‘lingan
kvadrat yuklamalar yig‘indisi). Shuning uchun AVE konstruksiyaning umumiyligiga
tengdir. Minimal gabul gilinadigan AVE giymati 0,50 — AVE 0,50 yoki undan yuqori
bo‘lsa, konstruksiya konstruksiyani tashkil etuvchi ko‘rsatkichlar dispersiyasining 50
foizi yoki undan ko‘pini tushuntiradi.

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) qiymatlari yuqori bo‘lsa, diskriminantning
haqigiyligi muammolari mavjud. Henseler va boshgalar [19] kognitiv qoniqish,
ta’sirchan qoniqish va moyillik kabi konseptual jihatdan juda o‘xshash
konstruksiyalarga ega bo‘lgan tizimli modellar uchun 0,90 chegara qiymatini taklif
qiladi. Bunday sharoitda HTMT qiymati 0,90 dan yuqori bo‘lsa, diskriminantning
haqiqiyligi mavjud emasligini ko‘rsatadi. Ammo konstruksiyalar konseptual jihatdan
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aniqroq bo‘lsa, 0,85 kabi pastroq, konservativ, chegara qiymati taklif qilinadi. HTMT
bo‘yicha gabul gilinadigan qiymatlar quyidagicha:

konseptual jihatdan o‘xshash konstruksiyalar uchun HTMT <0,90

konseptual jihatdan har xil konstruksiyalar uchun HTMT <0,85

Biz tomonimizdan olingan model konseptual jihatdan har xil konstruksiyalar
hisoblanadi. Shuning uchun olingan model bo‘yicha HTMT qiymatlari magsadga
muvofiq giymatlar sifatida gqabul gilinadi (3-jadval)

3-jadval
Geterotrait-monotreit nisbati (HTMT) testlari

Yashirin C CE cL cs PK PQ PV
omillar

C

CE 0,689

CL 0,558 0,542

CS 0,646 0,805 0,848

PK 0,300 0,303 0,244 0,279

PQ 0,590 1,222 0,513 0,697 0,248

PV 0,707 0,659 0,425 0,597 0,305 0,596

Test natijalari asosida biz sust va sut mahsulotlari mahalliy brendlari shakllanishi
va ragobatbardoshlikka ta’siri bo‘yicha olingan umumiy PLS-SEM modeli natijalari
quyidagicha 4-jadvalda keltirilgan.

4-jadval
PLS-SEM modeli natijalari

Bog*‘lanishlar Yo'l koeffitsiyentlari Jami effektlar
CE->C -0,265 -0,266
CE->CL 0,006 0,006
CL->C -0,279 -0,279
CS->C -0,183
CS->CE 0,125 0,125
CS->CL 0,537 0,538
PK->C -0,030
PK -> CE 0,040 0,040
PK ->CL 0,068 0,068
PQ->C -0,198
PQ ->CE 0,630 0,630
PQ ->CL 0,108 0,111
PV ->C -0,045
PV ->CE 0,100 0,100
PV ->CL 0,066 0,067

PLS-SEM modeli natijalaridan ma’lum bo‘lmoqdaki, sut va sut mahsulotlari
ishlab chiqaruvchi korxonalar brend qurish bo‘yicha asosiy yo‘nalishni
ragobatbardoshlikni oshirishga emas, balki, iste’molchilar bilan aloqalarga yuqori
ahamiyat garatmoqda. Korxonalar tomonidan amalga oshirilayotgan brend qurish
amaliyoti ushbu brendlari raqobatbardoshligiga salbiy ta’sir etmoqda.

Raqgobatbardoshlikka salbiy ta’sirlarning kelib chiqishiga iste’molchilarning
quyidagi xulg-atvor xususiyatlari sabab bo‘lmoqda:
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CE1lsut — Mahsulot iste’molchilarning ehtiyoj va talablaringizga yetarli darajada
javob bermaydi;

CE2sut Mahsulot sifat xususiyatlari, ya’ni, ta’mi, tashqi ko‘rinishi, tarkibi,
ozuqaviy qiymati, o‘zgarmaganligi va hokazolari iste’molchi kutganiga nisbatan
pastroq;

CE3sut — Mabhsulot bo‘yicha va’dalar (mahsulot hagida ma’lumot, reklama va
h.k.) iste’molchi ehtiyoj va talablariga javob bermaydi.

CE4sut — Mabhsulotni iste’mol qilganingizdan keyin sotib olishingizdan oldingi
his gilingan xususiyatlarni fargli jihatlari mavjud,;

CS2sut — Mahsulotdan umumiy qonigishingiz iste’molchi kutgan darajaga
yetarli darajada mos kelmaydi.

PQ2sut — Mahsulotni tarkibi bo‘yicha sifati (xomashyo, tabiiylik, mahsulotning
tarkibiy gismlari va boshqalar) iste’molchi talablariga mos kelmaydi;

PQ3sut — Mahsulot sifatini iste’molchi uning tashqi ko‘rinishiga qarab baholay
olmaydi;

PQ4sut — Mahsulot ozugaviy giymati yetarlicha talablarga javob bermaydi va
uni iste’mol gilmasdan turib Iste’molchi baholay olmaydi.

PV3sut — Mahsulotning narxi uning funksional sifat xususiyatlariga yetarli
darajada mos kelmaydi.

PV4sut - Mahsulotning narxi uning iste’'mol qilish, utilizatsiya qilish, saglash va
chidamliligi, yaroqlilik muddati, ishlatilishi va yangiligiga qarab o‘zgaruvchan emas.

PV5sut — Mabhsulotning umumiy sifatini, ya’ni mahsulotning umumiy
xarajatlarga nisbatan gimmat.

Raqgobatbardoshlikka ijobiy ta’sirlarning kelib chigishiga iste’molchilarning
quyidagi xulg-atvor xususiyatlari sabab bo‘lmoqda:

CL3sut — Iste’molchilar sut va sut mahsulotlarini brendlarini uning narxi oshsa-
da sotib olaveradi. Chunki sut asosiy iste’mol tovari hisoblanadi.

CL4sut — Iste’molchilar o‘zlari iste’mol qilayotgan brendlarni do‘stlaringizga,
oilangizga yoki boshga Iste’molchilarga mahsulotni tavsiya etish istagi yuqori;

CS1sut — Iste’molchilarning mahsulotdan qoniqish darajasi yuqori;

PK1sut — Iste’molchilar sut mahsulotlari brendlarini yaxshi taniydi.

PQ5sut — Iste’molchilar mahsulotlarni, asosan, ozugaviy giymatiga garab ganday
baholaydi.

PV1sut — Iste’molchilarning mahsulotlarni sotib olish narxini qulay deb
hisoblashadi.

PV2sut — Mahsulotning narxi uning ta’mi, tarkibi, tashqi ko‘rinishi va hidi, ya’ni
mahsulotning xususiyatlariga mos keladi.

Amalga oshirilgan tadgiqot natijalaridan xulosa gilganda sut va sut mahsulotlari
bozorida faoliyat yuritayotgan brend kompaniyalar xalqaro darajada brendlar bo‘yicha
ragobatlasha oladigan darajaga yetib kelmagan. Sut va sut mahsulotlari brendlarini
shakllantirishni magsad qilgan korxonalar tahlil natijalari asosida olingan asosiy
muammolar yechimiga qaratilgan strategik maqgsadlar belgilashlari magsadga
muvofiqdir.
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GLOBAL ISISH SHAROITIDA SUV RESURSLARIDAN
FOYDALANISH SAMARADORLIGINI BAHOLASHNING USLUBIY
JIHATLARI

Axmedov Sayfullo Normatovich

TDIU, Fundamental igtisodiyot
kafedrasi professori, i.f.d.,

Annotatsiya. Mazkur magolada suv resurslari va ularni boshgarishga nisbatan
ilmiy-nazariy yondashuvlar, suv resurslaridan samarali foydalanishni igtisodiy
boshqarishning zaruriyati va ahamiyati ochib berilgan, O‘zbekistonda suv va tabiat
resurslaridan foydalanishning huquqgiy-me’yoriy asoslari tadqiq etilgan.

Kalit so‘zlar: suv, hududlar, suv resurslaridan ogilona foydalanish,
samaradorlik, samaradorligini aniglash uslubi.

AHHOTauus. B 1aHHON cTaTbe pACKPBIBAKOTCS HAYYHO-TEOPETHUYECKUE
MOAXO/Abl K BOJHBIM pecypcaM M HUX YIPABJICHHIO, HEOOXOAUMOCTh U 3HAUYCHHE
HSKOHOMHUYECKOTO YIpaBieHUsi 3(P(EKTUBHBIM HCIIOJIb30BAHUEM BOJHBIX PECYPCOB,
HCCIIEAYIOTCSI TIPaBOBBIE W HOPMATHBHBIE OCHOBBI MCIOJIB30BAHHMS BOJHBIX H
MPUPOIHBIX PECYPCOB B Y30EKHUCTAHE.

KawueBbie cjioBa: BOJA, TEPPUTOPUH, PALNUOHAIBHOE HCIOJIb30BAHUE
BOJHBIX PECYpCOB, 3(pPEKTUBHOCTH, METOA onpeaesieHus 3 PEKTUBHOCTH.

Abstract. Inthis article, scientific-theoretical approaches to water resources and
their management, necessity and importance of economic management of effective use
of water resources are revealed, legal and regulatory bases of water and natural
resources use in Uzbekistan are researched.

Keywords: water, water resources, rational use of water resources, efficiency,
method of determining efficiency.

KIRISH

Jahonda global iqtisodiy o‘zgarishlar va jadal, intensiv taraqqiyot ta’sirida tabiiy
resurslarning taqchilligi o‘sib borayotgan sharoitda suv resurslaridan samarali
foydalanishni iqgtisodiy boshgarishni takomillashtirish borasida dolzarb ilmiy
tadgigotlar olib borilmoqgda. Suv resurslari, aynigsa, yerosti suvlaridan olinadigan
ulkan ijtimoiy, iqtisodiy va ekologik manfaatlar va imkoniyatlardan samarali
foydalanishning innovatsion usullarini joriy etish, aholi, jumladan, gishlog aholisining
maishiy ehtiyojlari uchun suvni davlat yoki xususiy ta’minot tizimlari orqali yyetkazib
berish, yer osti suv resurslari vositasida gashshoqlikka garshi kurashish, ozig-ovqgat va
suv xavfsizligini ta’minlash, munosib ish o‘rinlarini yaratish, global iglim o‘zgarishi,
ijtimoiy-igtisodiy rivojlanish, jamiyat va milliy iqtisodiyotning iqlim o‘zgarishiga
chidamliligini ta’minlashda samarali foydalanish, mazkur jarayonlarni boshqarishning
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zamonaviy usul va yechimlarini takomillashtirish kabilar bu boradagi olib borilayotgan
tadqiqotlarning ustuvor yo‘nalishlardan hisoblanadi.

Yangi O‘zbekistonda jadal ijtimoiy-igtisodiy taraqgiyot va aholining munosib
hayot darajasini ta’minlashda “yashil iqtisodiyot”ga o‘tish, mavjud ekologik
muammolarning oldini olish hamda suv resurslaridan samarali foydalanish borasidagi
chora-tadbirlarga alohida e’tibor qaratilmoqda. Yangi O‘zbekistonning 2022-2026-
yillarga mo‘ljallangan Taraqqiyot strategiyasida belgilangan “Suv resurslarini
boshqarish tizimini tubdan isloh qilish va suvni iqtisod qilish bo‘yicha alohida davlat
dasturini amalga oshirish” nomli 31-magsadida “suv resurslaridan samarali
foydalanish hisobiga kamida 7 milliard kub metr suvni iqtisod qilish, suv xo‘jaligi
obyektlarida elektr energiyasi iste’molini kamaytirish hamda suv xo‘jaligi obyektlarini
davlat-xususiy sheriklik tamoyillari asosida boshqgarish” [1], shuningdek, mintagada
iglim isishiga garshi kurashishni kuchaytirish, qishloq xo‘jaligi ishlab chiqarishida va
aholi tomonidan suvdan ogilona hamda samarali foydalanish darajasini oshirish, suv
yyetkazib berish tannarxini pasaytirish, yuridik va jismoniy shaxslarga yetkazib
berilayotgan suv resurslarining narx tizimini bozor mexanizmiga muvofiglashtirish
kabi vazifalar qo‘yilgan. Mazkur vazifalarning samarali amalga oshirilishi aholiga
markazlashgan tizim orqgali ichimlik suvini yyetkazib berish zanjirining har bir
bo‘g‘inida yaratilgan qo‘shilgan qiymatni muvofiq tarzda hisobga olish orqali suvdan
ogilona foydalanish boshqarish samaradorligini  oshirish, suv resurslaridan
foydalanishni iqtisodiy boshgarish samaradorligini baholash uslubiyotini yanada
takomillashtirish, suvdan foydalanish samaradorligini oshirishning tashkiliy-igtisodiy
mexanizmini suv resurslarini kompleks boshgarish konsepsiyasi asosida takomillashti-
rish, mamlakatda suvdan foydalanish va suv iste’moli hisobini yuritishda ragamli
texnologiyalarni joriy etish, igtisodiyot sohalarida foydalaniladigan suv hajmining
uzoq muddatli istigboldagi prognoz ko‘rsatkichlarini ishlab chiqish kabi yo*‘nalishlarda
ilmiy tadgiqotlar amalga oshirilishini tagozo etadi.

Yugoridagilar bilan birga, suv sarfi normalarini makrodarajada baholash va
hududlarni tarmoqg sohalari uchun sarflanayotgan suv resurslarini samaradorlik
ko‘rsatkichlarini hisoblash metodikalari ishlab chiqilishi magsadga muvofiq. Masalan,
Rossiya Federatsiyasida mamlakatning innovatsion rivojlanishining suv resurslari
komponenti integral ko‘rsatkich — yalpi ichki mahsulotning (YalM) suv intensivligi
bilan baholash orgali suv resurslaridan foydalanish strategiyalarini gabul gilgan [2].

Fikrimizcha, hududlarning suvdan foydalanish darajasini baholash uchun jahon
va mahalliy amaliyotda keng qo‘llaniladigan suv bilan ta’minlanganlik va suvdan
foydalanish samaradorligi mezonlaridan foydalanish magsadga muvofig.

METODOLOGIYA

Suv mavjudligining eng muhim mezonlaridan biri suvning gayta tiklanadigan
manbalardagi ulushi sifatida belgilangan suv stresi indeksidir. Ushbu ko‘rsatkichning
qiymatiga asoslanib, Jahon Resurs instituti quyidagi shartlar asosida suv ta’sirini
tasniflaydi: <10% — past stress darajasi; 10-20% — past va o‘rtacha stress; 20-40%
— o‘rta va yugqori stress; 40-80% — og‘ir stress; >80% — juda yuqori stress. [3]
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BMTning ustuvor rivojlanish dasturi doirasida hozirda 6.4.2 ko‘rsatkichi ishlab
chigilgan. Bunda suv resurslariga bosim darajasi: mavjud chuchuk suv manbalaridan
chuchuk suv olish darajasi va uni gayta ishlash (tozalash) indekslari asosiy baholash
mezonlari sifatida kiritilgan. Ushbu ko‘rsatkichning global hisobi metodologiya
asosida amalga oshiriladi, unga ko‘ra suv ekotizimlarini saqlash uchun zarur bo‘lgan
atrof-muhit ogimini hisobga olgan holda suv stressi mezoni baholanadi.[4]

Suvdan foydalanish samaradorligini baholashning makroigtisodiy tahlil gilishda
esa so‘nggi vyillarda “Decoupling Diamond model”dan foydalanish ko‘payib
bormoqda. Bunda suvdan foydalanish samaradorligi mezonlari sifatida ikkita
ko‘rsatkich tanlanadi. Birinchisi, suv resurslarining foydalanish samaradorligi YHM
giymatining suv olish hajmiga (ming so‘m/m?) nisbati sifatida aniglanadi. Ikkinchisi,
foydalanish intensivligi (YaXMga nisbatan suvdan foydalanish intensivligi) —
samaradorlikni o‘zaro nisbati elastiklik koeffitsiyentlari asosida aniglanadi.

Suvdan foydalanish samaradorligini baholashda xalgaro tadgiqotlarda eng ko‘p
sinovdan o‘tgan metodologiya sifatida “The Decoupling Diamond” mintaqaviy suvdan
foydalanish bargarorligini baholash modelidir. [5,6] Model iqgtisodiy o‘sish sur’atlari,
resurslarni iste’mol qilish yoki atrof-muhitning ifloslanishi va bu ko‘rsatkichlarning
iqtisodiy o‘sishga nisbatini ifodalovchi elastiklik koeffitsiyenti qiymatiga garab
ajralishning sakkizta kritik mezon asosida baholaydi (1-rasm). [7]

AEP,9 . S . :
kuchli salbiy ajratish (strong negative % Zaif salbiy ajralish (Weak negative decoupling):

decoupling): e < 0 e>12
A >0 Kengaytirilgan ulanish (expansive
YIX(YHMB ! coupling): e = 0.8 —1.2
o> 0
Ayimyamn< 0;
Acp> 0: zaif ajralish (Weak decoupling):
e=00-0.8
keng tarqalgan salbiy ajratish (recessive AYIM(YHM), %
negative decoupling): e = 0.0 — 0. .
Ayimyam> 0;
Arp< 0:
Retsessiv ulanish (recessive Ayimramy < 0;
coupling):e = 0.8 —-1.2 Arp< 0;

kuchli ajralish (strong
decoupling): e < 0

retsessiv ajralish (recessive decoupling): e > 0.8

1-rasm. Taiponing olmos ajralish modeli (Tapio Decoupling Diamond
model)iga muvofiq tagsimot holati. [8]

Modelning vizualizatsiyasi shuni ko‘rsatadiki, suv resurslari iste’moli AEP va
yalpi ichki mahsulot AYaIM (viloyatlar bo‘yicha YaXM) o‘zgarishiga qay darajada
elastikligi (ekspansiv va resessiv bog‘lanish) yoki ajratilgan (kuchli, zaif, resessiv
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ajralish — kuchli, zaif) bo‘lishi mumkin. Yoki manfiy ajratilgan (kuchli, zaif, resessiv
salbiy ajratish — kuchli, zaif, resessiv salbiy ajratish).

Global va mintagaviy baholashlar uchun umumlashtirish formulaning turli
o‘zgaruvchilari qiymatlarini, ya’ni tarmoqlar bo‘yicha qo‘shilgan qiymatni va suvdan
foydalanishni darajalarini aniqlash, suv sarfi darajasini o‘sishi yoki kamayishi
kabilardan foydalanish tavsiya etiladi.

Tagsimot tizimida o‘zgaruvchilarni joylashtirish uchun sakkizta mantiqiy
imkoniyat mavjud (1-rasm). Bunda viloyatlardagi suv sarfi hajmi ER (AER), mln. m?
va YIM (A YalM) o‘zgarish sur’atlari birlashtirilgan, ajratilgan yoki manfiy ajratilgan
bo‘lishi mumkin. Iqtisodiy o‘sish natijasida suv sarfi hajmining o‘sishi foizlarda
ifodalanadi va ma’lum vaqt oralig‘ida YIMning foiz birlik o‘zgarishiga elastikligi
asosida hisoblanadi. Elastiklik koeffitsiyenti “e” quyidagi formula asosida hisoblanadi
(1.1.):

e = WAER [%AYIM (1.1)

Bu yerda,

e — elastiklik koeffitsiyenti;

ER — iqtisodiyot sohalarida suvning ishlatilishi hajmining o‘sish sur’atlari, %;

YIM — yalpi ichki (hududiy) mahsulot hajmining o‘sish suratlari, foizda;

O‘rganilayotgan vaqt davri qanchalik ko‘p bo‘lsa natijalar shunchalik ishonchli
bo‘ladi. [9] Ushbu tadgiqotda suv resurslaridan foydalanish va ularni hududiy
rivojlanishga ta’sirini o‘rganish uchun uzoq davr 2010-2021-yillar hamda qisga davr
2015-2021-yillar bo‘yicha aniglash maqgsadga muvofigq. Bu uzoq va yaqin vaqt
davomida suv resurslaridan foydalanishning iqtisodiy o‘sishga ta’sirini taqqoslash
imkoniyatini beradi.

Elastiklik koeffitsiyenti 1;0 atrofida £20% o‘zgarishi bog‘lanish deb hisoblanadi,
bu sabab-oqibat bog‘lanishning paydo bo‘lishiga olib keladi. 0,8 dan 1,2 gacha bo‘lgan
elastiklik giymatlari kritik qiymat sifatida Kiritiladi.

TAHLIL VA NATIJALAR

O‘zgaruvchilarning o‘zgarish sur’atlari ijobiy bo‘lishi mumkin, kengayuvchi
bog‘lanish sifatida ifodalanganda salbiy, resessiv bog‘lanish sifatida ifodalanadi.
Baholash uchun kiritiladigan asosiy kritik mezonlar 1-jadvalda aks etgan.

1-jadval
Olmos ajralish modeli bo‘yicha kritik mezonlar [10]

Ajratish holati Ajralishning AER AYIM
elastiklik giymati
(Elastic Decoupling
Value “e”)

Salbiy keng targalgan salbiy ajratish e>1.2 >0 >0
(negative) (expansive negative decoupling)
ajralish zaif salbiy ajratish (weak 0<e<0.8 <0 <0
negative decoupling)

https://marketingjournal.uz 105



Marketing jurnali 2024-yil, mart. Nel-son

Ajratish holati Ajralishning AER AYIM
elastiklik giymati
(Elastic Decoupling
Value “e”)
kuchli salbiy ajratish (strong e<0 >0 <0
negative decoupling)
Ajralish resessiv ajralish (recessive e>1.2 <0 <0
(decoupling) decoupling)
zaif ajralish (weak decoupling) 0<e<0.8 >0 >0
kuchli ajralish (strong e<0 <0 >0
decoupling)
Ulanish kengaytirilgan ulanish 0.8<e<l.2 >0 >0
(coupling) (expansive coupling)
resessiv ulanish (recessive 0.8<e<l.?2 <0 <0
coupling)

Mazkur model uchun O‘zbekiston Respublikasi hududiy suv resurslaridan
foydalanish darajasi va YaXM bo‘yicha barcha viloyatlar uchun 2010-2022-yillardagi
ma’lumotlardan foydalaniladi va tegishli koordinatalar o‘qiga joylashtiriladi va
tendensiyalar o‘rganiladi.

O‘zbekiston Respublikasida 2021-yilda olinayotgan yillik suv migdorining
tagsimlanishida hududiy kenglik jihatlar inobatga olinmagan. Jumladan, 2021-yilda
jami olingan suv migdorining (43661,6 min. m3®) 12,4 foizi Qoraqalpog‘iston
Respublikasigi, 10.9 foizi Toshkent viloyati hamda 10.5 foizi Qashgadaryo viloyati
hisobiga to‘g‘ri keladi. Biroq qishloq xo‘jaligida sug‘oriladigan yerlarga mos bo‘lgan
proporsional tagsimot mavjud emas. Masalan, vodiy viloyatlarida olinayotgan suv
miqgdori jami respublikaga nisbatan 2021-yilda 19,1 foizni tashkil etgan bo‘lsa,
sug‘oriladigan yerlarning 17,3 foizi ushbu viloyatlar hissasidir. Biroq vodiy viloyatlari
hisoblangan Andijon, Farg‘ona va Namangan viloyatlarida jami qishloq xo‘jaligi
mahsulotlarining 27,5 foizi yetishtirilmogda. Har bir gektar yerga sarflanayotgan suv
miqdori bo‘yicha eng yuqori pog‘onalarda Buxoro (12,6 ming m®/ga), Sirdaryo (12,2
ming m3/ga) va Xorazm (12,6 m®/ga) viloyatlaridir.

Decoupling Diamond modeli asosida 2010-2021-yillarda suvdan foydalanish
intensivligini baholash natijalari 2-jadvalda keltirilgan. Olingan natijalar shundan
dalolat beradiki, barcha viloyatlarda YaXMning o‘sish suratlari 0 dan katta va
respublika bo‘yicha YalMning 2010-2021-yillardagi o‘rtacha o‘sishi 6,11 foizni
tashkil etgan. Suvning ishlatilishi haymlari esa yuqori o‘sish ko‘rsatkichida, jumladan,
suvning ishlatilishi hajmi respublika bo‘yicha o‘rtacha o‘sish 1,71 foizni tashkil etgan.
Qoraqalpog‘iston Respublikasi, Jizzax, Qashqadaryo va Xorazm viloyatlarida esa eng
yuqori o‘sish kuzatilgan. Umuman olganda, barcha viloyatlarda AYIM(YHM)ning
o‘rtacha o‘sishi 0 dan katta va suvni ishlatish hajmlarining o‘sishi AEP ham 0 dan katta.
Shunga ko‘ra, Decoupling Diamond modeliga mos keluvchi mezonlardan Samargand
viloyatidan tashqari barcha hududlar koordinatalar o‘qining “zaif ajralish”ga mos
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keluvchi hududga joylashgan. Samarqand viloyati esa “zaif salbiy ajratish” kritik
mezoniga mos hudud sifatida joy olgan.

2-jadval
2010-2021-yillarda suvdan foydalanish intensivligini baholash
2010-2021-yy. 2010-2021-yy.
T\r | Viloyatlar nomi | AER, | AYHM, O¢sish, % Elastiklik Baholash
% % e
Re;sp.ublllfa ) 1,71 | 6,11 | 0,28 Aym(yvrim) e = 0.0 — 0.8 | zaif ajralish
bo‘yicha jami: > 0; Agp> 0;
Qoragalpog‘iston Ayimyum) — 00— i ool
1 Respublikasi 5,89 7,98 0,74 > 0; App> 0; e =0.0 — 0.8 | zaif ajralish
2 | Andijon 150 | 6,05 | 0,25 Aym(vim) e = 0.0 — 0.8 | zaif ajralish
> O; AEP> 0;
3 | Buxoro 098 | 6,68 |05 Aymacrm) e =0.0— 08 | zaif ajralish
> 0, AEP> 0,
4 | Jizzax 301 | 729 | o041 | Svmemm e =0.0— 0.8 | zaif ajralish
> 0, AEP> 0,
Ayimyam _ _ e 1.
5 | Qashgadaryo 2,89 4,69 0,62 > 0: Ay 0; e =0.0— 0.8 | zaif ajralish
. A
N YIM(YHM) —0.0—0. e
6 avoiy 1,12 494 10,23 > 0; App> 0; e = 0.0 — 0.8 | zaif ajralish
7 | Namangan 172 | 726 |o024 | Lrmernm e =0.0— 0.8 | zaif ajralish
> 0; AEP> 0;
Ayimyum) zaif salbiy
8 | Samargand 5,14 6,25 0,82 > 0: Ay 0; e>1.2 ajratish
9 | Surxondaryo 149 | 653 |o023 | Lrmernm e =0.0— 0.8 | zaif ajralish
10 | Sirdaryo 024 | 564 | 004 | Symermm e =0.0—0.8 | zaif ajralish
> 0; AEP> 0;
11 | Toshkent 052 | 560 |000 | Avmermm e =0.0— 0.8 | zaif ajralish
> 0; AEP> 0;
12 | Farg‘ona 0,16 6,14 0,03 By e =0.0 — 0.8 | zaif ajralish
13 | Xorazm 413 | 630 | 066 | Svmermm e = 0.0 — 0.8 | zaif ajralish
> 0; AEP> 0;

“Zaif ajralish- Weak decoupling” mezoniga ko‘ra YIM va suv sarfi darajasi ham
ortib borish tendensiyasiga ega bo‘ladi, biroq suv sarfiga nisbatan YIM hajmi tezroq
o‘sishi kuzatiladi. Mazkur holat barcha viloyatlarda suv sarfining me’yoriy darajasi
hududiy rivojlanishga monand ravishda o‘sayotganligini anglatadi. Bunday holat
2010-2021-yillardagi kuzatuvlar natijalaridan kelib chigganda O°‘zbekistonda suv
sarfining me’yoriy rivojlanayotganligidan dalolat beradi. Shuningdek, mazkur holat
O‘zbekiston Respublikasi hukumati tomonidan amalga oshirilayotgan islohotlar
natijasi sifatida garalishi lozim.

Samarqand viloyati “zaif salbiy ajratish™ kritik nuqtasiga mos kelgan. Mazkur
holatda ham suv sarfi va YalM (YaXM) hajmi ortadi. Biroq suv sarflash darajasi YIM
(YaXM)ga nisbatan tezroq ortadi. Bu yerda, e>1,2. Kuchli salbiy ta’sir hisoblanadi va
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bu natija YaXMning rivojlanish darajasiga nisbatan suv sarfining yuqoriroq o‘sishini
anglatadi.

Yaqin davrlar uchun ham 3-jadvalda Decoupling Diamond modeli asosida
olingan natijalar qayd etilgan. Natijalarga ko‘ra, Qoraqalpog‘iston Respublikasi,
Andijon, Buxoro, Jizzax, Toshkent va Farg‘ona viloyatlari “zaif ajralish” kritik
nuqgtasida yotadi. Qisga davrlik tendensiyalarda ham qgayd etilgan viloyatlarga YalM
(YaXM) hajmi suvdan sarfiga nisbatan yuqoriroq o‘sish tendensiyasiga ega bo‘lgan va
buni ijobiy baholash mumkin.

Biroq Navoiy va Sirdaryo viloyatlari “kuchli ajralish” kritik nuqtasiga joylashgan.
“Kuchli ajralish” kritik nuqtasida suv sarfining YalMga nisbatan sekinroq o°‘sishi
kuzatiladi. Mazkur holatlar YalM hajmini ortishiga suv sarfini kamayib borishini aks
ettiruvchi kritik nugta hisoblanadi. Bunday natija gisga davrda Qashgadaryo va
Sirdaryo viloyatlarida amalga oshirilayotgan suv tejovchi texnologiyalardan samarali
foydalanayotganligi bilan izohlanadi.

2015-2021-yillarda suvdan foydalanish intensivligini baholash natijalari
Qashgadaryo, Namangan, Surxondaryo va Xorazm viloyatlari “kengaytirilgan ulanish”
kritik nugtalariga joylashgan. Bu shuni anglatadiki, igtisodiy rivojlanish natijasi suv
resurslariga yuqori bog‘liglikni aks ettiradi.

YaXMni rivojlanishi va suv resurslari hajmining yuqori bog‘ligligi iqtisodiy
rivojlanishda gayd etilgan viloyatlarda yugori ahamiyat kasb etayotganligidan dalolat
beradi.

Mazkur viloyatlarning o‘ziga xos jihatlari qishloq xo‘jaligi mahsulotlari
yetishtirishda eng rivojlangan hududlar hisoblanadi. Shuningdek, YaXM hajmida
qishloq xo‘jaligining ulushi ham mazkur hududlarda golgan viloyatlarga nisbatan
yugori ulushga ega bo‘lgan viloyatlardir.

Qisqa davrdagi tahlil natijasi Samargand viloyatining “zaif salbiy ajratish” kritik
nugqtasidagi o‘rni saqlanib qolmoqda. Samarqand viloyati yillik suv miqdorining hajmi
bo‘yicha respublikadagi ulushi 5,5 foizni tashkil etib, har bir gektarga sarflanayotgan
suv miqdori bo‘yicha boshqga viloyatlarga nisbatan eng past darajada, ya’ni 6,4 ming
m3/ga.ni tashkil etadi. Viloyatda tomchilatib sug‘orish bo‘yicha yer maydonlarining
respublika miqyosida eng katta ulushga ega bo‘lgan hudud sifatida gayd etilgan.

3-jadval
2015-2021-yillarda suvdan foydalanish intensivligini baholash
T\r | Viloyatlar nomi | AER | AYHM | e O‘sish, % Elastiklik Baholash
Respublika | 5y | 549 | 53 | Avmomm e=00-08 | zaifajralish
bo‘yicha jami: > 0; Agp> 0;
Qoraqalpog‘iston Ayimyum) _ _ if airali
1 Respublikasi 5,21 7,36 0,71 >0 App> 0; e=0.0—-0.8 | zaifajralish
2 | Andijon 2,64 | 442 | 0,60 Ayt e=0.0—-0.8 | zaif ajralish
3 | Buxoro 373 | 547 | 068 | Svmermm e=0.0-—0.8| zaif ajralish
4 | Jizzax 424 | 641 | 0,66 | Srmcram e=0.0-0.8 | zaifajralish
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T\r | Viloyatlar nomi | AER | AYHM e O‘sish, % Elastiklik Baholash
Ayimyam) _ _ kengaytirilgan
5 | Qashgadaryo 3,55 4,14 0,86 > 0; App> 0; e=08-1.2 ulanish
i - _ AYIM(YHM) .. .
6 | Navoiy 1,18 | 4,68 0,25 > 0; App< 0; e<0 kuchli ajralish
7 | Namangan 542 | 6,40 | 0,85 Aym(vim) e = 08— 12 | kengaytirilgan
> 0; Agp> 0; ulanish
Ayimyum) zaif salbiy
8 | Samargand 5,07 4,82 1,05 >0 App> 0; e>1.2 ajratish
9 | Surxondaryo aga | 525 | 092 | Svmermm e=08—12 | Kengaytirilgan
> 0; Agp> 0; ulanish
10 | Sirdaryo 0,18 | 4,70 | -0,04 Aym(vrim) e<0 kuchli ajralish
> O; AEP< 0;
11 | Toshkent 1,81 | 555 | 0,33 Avm(yrim) e=0.0-—0.8 | zaif ajralish
> 0, AEP> 0,
12 | Farg‘ona 289 | 519 | 056 | Srmemn) | _00_08 | zaif ajralish
> 0, AEP> 0,
Ayimyam) _ _ kengaytirilgan
13 | Xorazm 4,31 5,19 0,83 > 0; Agp> 0; e=08-1.2 ulanish

Suv iste’moli va suvdan foydalanishning makrodarajadagi tahlillariga asoslanib,
biz ko‘rib chiqilayotgan davrlarda suvdan foydalanishning iqtisodiy o‘sishga ta’sirini
barcha viloyatlar uchun aniglandi. 2010-2021-yillardagi suvdan foydalanish darajasi
O‘“zbekiston Respublikasining barcha hududlarida YaXM o°sishiga yuqori bog‘liglikni
aks ettirdi va buning asosiy natijasida hududlarda qishloq xo‘jalik tarmog‘ining ulushi
yugori ekanligi hisoblanadi. Tahlil natijalaridan ma’lum bo‘ldiki, suv iste’moli bilan
sinxron ravishda o‘zgarib turadi, bu munosabatlarning tabiatida namoyon bo‘ladi.

Agar suv resurslaridan foydalanish samaradorligi har bir hudud bo‘yicha aniq
hisob-kitoblar qilinsa, hududlarning raqobatda ustun bo‘lgan mahsulot va xizmat
turlarini aniqlash hamda suv sarfi yuqori bo‘lgan tarmogqlarni gayta joylashtirish
bo‘yicha aniq yo‘nalishlarni belgilab olish imkoniyatiga ega bo‘ladi.

Yugoridagilar bilan bir gatorda barcha viloyatlar bugungi kunda o‘zlarining suv
resurslaridan samarali foydalanishga qaratilgan aniq strategiyasining mavjud bo‘lishi,
mazkur strategik magsadlar umumiylikdan chetlangan holda xususiylikka garab
belgilansa magsadga muvofiq bo‘ladi. Amalga oshirilgan tadgiqot natijalari har bir
tarmoq yoki sohalar uchun aniq xulosalar berolmasa-da, respublika viloyatlari, shahar
va tumanlarida suv sarfi me’yorlarini o‘rnatish imkoniyatini yaratib beradi.
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OLIY TA’LIM MUASSASALARINI BOSHQARISHDA MARKETING
VOSITALARIDAN FOYDALANISH

Amirkulov Akram Ziyayevich

“Ta’lim sohasidagi loyihalar markazi” loyiha ofisi
ta’lim integratsiyasi va xalqaro standartlar tahlili
guruhi rahbari, Phd,

Annotatsiya. Mazkur maqolada zamonaviy bozor sharoitida oliy ta’lim
muassasalari faoliyatiga marketing yondashuvining tegishli jihatlarini tatbiq etish
masalalari tadqiq etilgan. Bugungi kunda zamonaviy mehnat bozori, talaba va ota-
onalar istaklarini 0‘ziga xos xususiyatlari va ta’lim bozoridagi raqobat muammolariga
yechim topish oliy ta’lim muassasalari oldida turgan muhim masalalardan biri
hisoblanadi. Ta’lim xizmatlarining marketing yondashuvi mijozlarning ichki va tashqi
ehtiyojlariga yo‘naltirilganligini, raqobatbardosh bozorda barqarorlikning kafolati
sifatida muassasaning brend imijini yaratish uchun ta’lim va ilmiy tadqiqot
yondashuvini moslashtirishni 0‘z ichiga oladi. O‘zbekistondagi oliy ta’lim
muassasalari raqobatbardosh global ta’lim landshafti talablariga javob berishda tobora
ko‘proq muammolarga duch kelmoqda. Ushbu muhitda rivojlanish uchun
universitetlar va kollejlar o‘zlari tagdim etayotgan ta’lim va xizmatlar sifatini oshirish
uchun innovatsion yondashuvlarni qo‘llashlari zarur. Marketing ta’lim muassasalari
imijini shakllantirishda, talabalarni jalb qilishda va yuqori sifatli o‘quv dasturlari
hamda xizmatlarini tagdim etishda hal giluvchi rol o‘ynaydi.

Kalit so‘zlar: ta’lim marketingi, marketing aloqalari, manfaatdor tomonlar,
brend kapitali

AHHOTanus. B [1aHHOW CTaTrbe MCCIENYIOTCS BONPOCHl INPUMEHEHUS
COOTBETCTBYIOIIMX ACHEKTOB MAapKETUHIOBOIO IMOAXOAA K JESITENBHOCTH BBICIIMX
y4eOHBIX 3aBEJICHUI B COBPEMEHHBIX PHIHOUYHBIX YCIOBUsAX. CerogHs MOUCK PEIICHHS
mpo0JieM KOHKYPEHIIMM HAa COBPEMEHHOM pBIHKE Tpy[a, MOXKEJIaHWW CTYAEHTOB U
poauTenei, KOHKypeHIIMM Ha 00pa30BaTEIbHOM PBIHKE SIBISIETCS OJHHMM M3 Ba)KHBIX
BOIPOCOB, CTOSIIMX IE€pe]l BBICIIMMHU Y4YEOHBIMH 3aBEJCHUSMH. MapKeTHHTOBBIN
noaxoJ o0pa3oBaTelbHBIX YCIYr MpeanojaraeT OpPUEHTALUI0 Ha BHYTPEHHHUE U
BHEUIHHE MOTPEOHOCTH KJIMEHTOB, aJalTaliio o0pa30BaTENbHOIO M HAy4HO-
HCCJIEIOBATEIbCKOTO TOAXOJa Ui CO3JaHUS HMMHUDKA OpeHAa YUYpexKACHHS Kak
rapaHTUM CTa0WJIBHOCTH HAa KOHKYPEHTHOM pBIHKE. BpIciine yuyeOHble 3aBeleHUs
V30ekucTana Bce 4Yalle CTAJIKUBAIOTCS C MpoOieMaMu yIOBIETBOPEHUS TpeOOBaHUM
KOHKYPEHTHOT'0 INI00aJIbHOI0 00pa30oBaTeIbHOIO MpocTpaHCcTBa. YTOOBI MpOLBETATh B
ATOU cpejie, YHUBEPCUTETaM U KOJUIEKaM HeOOXOAMMO NPUMEHSITh MHHOBALlMOHHBIE
MOJIXO/IbI K YIYUYIIEHUIO KaueCcTBa 00pa30BaHus U YCIYT, KOTOPbIE OHU MPEI0CTABIISIOT.
MapKkeTUHT UrpaeT pelarollyo pojib B MOCTPOSHUU UMHJIKA YUEOHBIX 3aBEACHUIA,
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NPUBJICYEHUU CTYJECHTOB W TPEJOCTAaBICHUM KayeCTBEHHBIX 00pa30BaTEIbHBIX
IPOrpaMM U YCIYT.

KunwoueBbie  cjaoBa:  00pa3oBaTeNbHBII  MapKeTHHI, MapKETUHTOBBIC
KOMMYHHKAIMH, 3aMHTEPECOBAHHBIE CTOPOHBI, KAIUTAJI OpeH a.

Annotation. In this article, the issues of applying relevant aspects of the
marketing approach to the activities of higher education institutions in the modern
market conditions are studied. Today, finding a solution to the problems of competition
in the modern labor market, students’ and parents’ wishes, and competition in the
educational market is one of the important issues facing higher education institutions.
The marketing approach of educational services involves the orientation of the internal
and external needs of customers, the adaptation of the educational and scientific
research approach to create the brand image of the institution as a guarantee of stability
in the competitive market. Higher education institutions in Uzbekistan are increasingly
facing challenges in meeting the demands of a competitive global education landscape.
To thrive in this environment, universities and colleges need to adopt innovative
approaches to improve the quality of education and services they provide. Marketing
plays a crucial role in building the image of educational institutions, attracting students
and providing high quality educational programs and services.

Keywords: educational marketing, marketing communications, stakeholders,
brand equity

Oliy ta’limda marketingdan foydalanishning zarurati

So‘nggi yillarda mamlakatimiz va butun dunyo oliy ta’lim tizimi ta’limga bo‘lgan
talab va taklifda sezilarli o‘zgarishlarni boshidan kechirdi. Oliy ta’lim muassasalari
mijozlarning ichki va tashqi xususiyatlaridan kelib chigadigan muammolarni hal qilish
imkoniyatiga ega hisoblanadi. Davlat va xususiy sektordagi oliy ta’limdagi
o‘zgarishlar masalasi Kirp (2004), Maringe va Gibbs (2009), Levy (2002, 2003, 2004,
2006, 2008), Kinser va Levy (2005) kabi mualliflar tomonidan keng o‘rganilgan.
Davlat va xususiy sektordagi universitetlarning oliy ta’lim bozoriga marketing nuqtayi
nazaridan yondashish zarurati xususiy sektorning kengayishi va samarali
universitetlarning paydo bo‘lishi bilan bog‘liq bo‘lib, bu ta’lim bozorida ragobatning
kuchayishiga olib keldi (Maringe, Gibbs, 2009). Ta’lim xizmatlari sohasidagi
marketing qo‘llanilishi 1ijtimoly marketingning tarkibiy qismi bo‘lgan ta’lim
marketingi sifatida tanilgan. Umuman olganda, oliy ta’lim bozori ta’lim xizmatlarini
ko‘rsatuvchi bo‘linmalar va milliy iqtisodiyotdagi tashkilotlar o‘rtasida o‘quv rejasi
asosida ma’lum bir sohada tayyorlangan inson resurslarining afzalliklari va maktablar
hamda ta’lim xizmatlari iste’molchilari o‘rtasidagi almashuvlar, bitimlar bilan
tavsiflanadi. Bugungi kunda ushbu o‘zgarish konsepsiyasi ta’lim muassasalarida
rivojlana boshlagan kengroq konsepsiyani, munosabatlar konsepsiyasini yaratdi
(Kampbell 2002). Piyercy (2002) tomonidan taklif gilingan bozorga yo‘naltirilgan
strategik o‘zgarishlar konsepsiyasi ta’lim bozorining muhimligini inobatga olganligi
bilan ahamiyatli bo‘lib, unda tashkilot mijozlarning ko‘proq talablarini qondirishga,
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mijozlarning e’tiborsizligini belgilaydigan omillarni aniglashga intilishini talab qiladi.
Funksional tuzilmani moslashtirish orqali raqobatda ustunlikni yaratib, mijozlar
talablarini o‘rgangan holda ularning talab va ehtiyojlarini raqobatchilardan yaxshiroq,
eng yuqori darajada qondirishga harakat qilish orqali raqobatda ustunlikka erishish
mumkin. Oliy ta’lim muassasalarida biznesning yakuniy maqsadi doimiy o‘zgarib
turadigan bozor barqarorligining kafolati sifatida tashqi mijozlar (talabalar, ish
beruvchilar, jamiyat va boshqalar) va ichki mijozlar (o‘qituvchilar va pedagog
xodimlar) qoniqishidan iborat bo‘lishi kerak. Oliy ta’lim muassasalarining maqsadi
ta’lim iste’molchilarining ehtiyojlari, istaklari, manfaatlarini aniqlash, ta’lim va ilmiy
yondashuvni ularning va jamiyat manfaatlarini uzoq muddatli qondirishni
ta’minlaydigan yoki yaxshilaydigan dasturlarni taklif qilishga moslashtirish bo‘lishi
magsadga muvofiq.

Ta’lim marketingi

Zamonaviy marketingni quyidagicha ta’riflash mumkin: “...guruhlar va shaxslar
boshqa guruhlar yoki shaxslar bilan mahsulotlar, xizmatlar, g‘oyalar yoki huquglarni
yaratish va almashish orqali o‘z talab va ehtiyojlarini qondiradigan ijtimoiy va
boshqaruv jarayoni (Kotler, Dubois, 2000). Mijozlarga bo‘lgan g‘amxo‘rlik va
ularning xizmat ko‘rsatuvchi tashkilotga o‘z istaklarini ma’lum qilishi oliy o‘quv
yurtlarida marketing yo‘nalishini shakllantirmoqda. Marketing yo‘nalishining muhim
elementlari tavsiflangan bo‘lib, u quyidagilardan iborat:

- marketingga yo‘naltirilganlik — bu tashkilot raqobatchilarga qaraganda ancha
yaxshi muhitda mijozlar segmentlarining turli xil, murakkab va dinamik ehtiyojlarni
gondirishi hisoblanadi;

- muvofiglashtirilgan marketing, bu bozor talablaridan kelib chiqqan holda
muassasa faoliyatiga tizimli yondashish va mijozlarning qoniqishiga faqat har bir
xodimni jalb etish orqali erishilishini anglash zaruriyatini bildiradi (Kotler,
Armstrong1998).

Oliy ta’lim muassasalarini boshqarishda marketing yondashuvi — bu oliy ta’lim
muassasalarining bargaror ta’lim bozori orqali yaqqol rentabelligidir. Universitet
marketingi ma’lum xususiyatlarga ega bo‘lib, ta’lim xizmatlari ko‘proq nomoddiyligi,
moslashtirilganligi, mavhumligi, yuqori narxi va iste’molchiga kuchli ta’siri bilan
tavsiflanadi. Universitet faoliyatiga ta’sir qiluvchi ko‘plab omillar mavjud (Marzo,
Pedraja, Rivera, 2007): ba’zilari ichki omillar tomonidan boshqgarilishi mumkin (ta’lim
sifati, universitet dasturlari, universitet boshqaruvi), boshqalari tashqi omillarning bir
qismidir (yosh tarkibidagi o‘zgarishlar, mehnat bozori tendensiyalari, ta’lim
bozorining globallashuvi, ta’limning yanada jozibador muqobillarining paydo bo‘lishi,
yoshlarda o‘qish uchun motivatsiyaning yo‘qligi va boshqalar).

Ta’lim xizmatlarini yaratish va taqdim etish jarayoni iste’molchilar iste’mol
qilishdan oldin qisman bevosita alogada bo‘lishi mumkin bo‘lgan moddiy elementlarga
(binolar, jihozlar, xodimlar), shuningdek, faqat iste’mol oxirida baholanishi mumkin
bo‘lgan nomoddiy elementlar (o‘qituvchi va talaba hamkorligining intensivligi va
samaradorligi, ichki aloga sifati va boshqalar) ga asoslanadi. Oliy ta’lim
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muassasalariga yuklatilgan asosiy vazifalar — o‘z ishiga fidoyi o‘qituvchilar
yordamida, zamonaviy ta’lim va kommunikativ tizimlar yordamida har bir talabani
o‘rganish, o‘qitish va shaxsini shakllantirishdan iborat. Bunga yangi bilimlarni
yaratish, sharhlash hamda texnologik va ilmiy taraqqiyotga tatbiq etish roli bilan ilmiy-
tadqiqot funksiyasi qo‘shiladi. Bolonya jarayoni nuqtayi nazaridan universitet ma’lum
jjtimoiy va madaniy hududda shaxsning ijtimoiy rivojlanishini aniglashga, mehnat
bozoriga integratsiyalashuv va tayyorlangan mutaxassislarning mehnat bozoriga
kirishi uchun zarur shart-sharoitlarni yaratishga qodir bo‘lgan innovatsion ijodkorlik
va konstruktiv fikrlash markaziga aylanadi. Oliy o‘quv yurtlarida marketingdan
foydalanish ma’lum toifadagi imtiyozlarni olishga yordam beradi, mos ravishda
marketing vositalaridan foydalanish natijasida universitetning missiyasini bajarish
uchun eng yaxshi resurs salohiyati, mijozlarning qoniqishini oshirib yuqori darajadagi
mijozlarni, ta’lim va moliyaviy resurslarni jalb qilish imkonini beradi. Universitet
marketing strategiyasi oliy ta’lim muassasasi strategiyasi bilan alogada bo‘lib, missiya
va strategik maqsadlarni amalga oshirish uchun sa’y-harakatlar va resurslarni
yo‘naltiradi, marketing MIKS komponentlari bo‘yicha qaror qabul qilishni
osonlashtiradi. Bu marketing tadqiqotlaridan foydalangan holda magsadli guruhlar va
ularning ehtiyojlarini aniqlaydigan, so‘ngra muvozanatli marketing miksni ishlab
chiqish va amalga oshirishdan iborat muvaffaqiyatli strategiya hisoblanadi.

Raqobatda ustunlikka erishishni tahlil qgiluvchi strategiyalar sifat, ta’lim va
tadqiqotlarda qo‘llaniladigan moddiy va insoniy yordam, narxlar darajasi va narx
siyosatidagi o‘zgarishlarni hisobga oladi. Magsadli bozordan jozibador reaksiyani
olishning asosiy sharti oliy ta’lim muassasasi birlashtirishi va nazorat qilishi mumkin
bo‘lgan taktik marketing vositalari, ya’ni marketing mikslaridan foydalangan holda
ta’lim bozorida OTM imijini yaratishdir.

Mijozlarning aniqlangan ehtiyojlariga yaqinroq bo‘lgan marketing miksini
yaratish uchun mijozlarning ehtiyojlari va istaklari(customer needs and desires),
iste’molchi(consumer) tomonidan amalga oshiriladigan xarajatlar, qulaylik(comfort),
xizmatni sotib olish va kommunikatsiya jarayonining qulayligi (purchase convenience
and communication activity) kabi “4C” dan iborat marketing miksiga ahamiyat berish
muhim hisoblanadi (Kotler, 2003). Ta’lim mahsuloti yoki xizmati - bu bilim,
munosabat va xulg-atvorni bir kishidan boshqasiga o‘tkazish va insonga yangi
qobiliyatlarni egallashga yordam beradigan jarayondir (1995 Alves). Kotler va Foks
(1995) fikriga ko‘ra, aksariyat ta’lim xizmatlari moddiy va nomoddiy tarkibiy
qismlarning kombinatsiyasidir, shuning uchun ularni sof xizmatlar deb hisoblash
mumkin emas. Oliy ta’lim muassasasi tomonidan taklif etilayotgan global mahsulot
asosly ta’lim xizmatlari hamda turar joy, dam olish ehtiyojlarini qondirishga
mo‘ljallangan ilmiy-tadqiqotlar, kasbiy amaliyot o‘qitish faoliyati va ijtimoiy hamda
madaniy xizmatlar uchun qo‘shimcha xizmatlardan iborat. Ta’lim xizmatlari uchta
darajada: markaziy (universitet missiyasi, talabaning ma’lum bir universitetni
tanlashining asosiy sababi), periferik (markaziy xizmat qiymatiga e’tibor garatadigan
va markaziy yoki asosiy xizmatni yaxshilaydigan xizmatlar) va qo‘shimcha aniqlangan
magsadli bozorga berilgan qo‘shimcha imtiyozlar orqali ko‘rib chiqilishi zarur. Ta’lim
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xizmatlari narxiga talabaning o‘qishi uchun to‘lagan soliglari, davlatdan olgan
stipendiyalari kiradi. Oliy ta’lim muassasalariga davlat byudjetidan olinadigan
mablag‘lar operatsion xarajatlarning nisbatan kichik qismini qoplaganligi sababli
institutsional uzluksizlikni ta’minlash maqgsadida kontrakt to‘lovlariga borgan sari
ko‘proq bog‘liq bo‘lib bormogda va shu sababli narx juda muhim masalaga aylanib
bormoqda. Kotler va Foks (1995) ga ko‘ra, narx xarajatlarni, talab va raqobatni hisobga
olishi kerak. Littl (1997) universitetlar talabni, ta’lim sohasini hisobga olgan holda
o‘zgaruvchan narxlar strategiyasini tanlashi kerakligini taklif qiladi. Shuni ta’kidlash
kerakki, o‘qish davomida talaba pul komponentidan tashqari psixologik va mehnat
xarajatlarini (uning yashash joyining yaqinligi yoki uzoqligi, o‘qish muddati) ham
sarflaydi. Kotler va Foks (1995) ning fikricha, universitetni tanlash bosqichida ta’lim
imtiyozlari uchun haqiqatda to‘langan narxni baholash qiyin, chunki narx fagat ta’lim
xizmatlarini iste’mol qilgandan keyin va bitiruvchi ish qidirayotganda yoki mehnat
faoliyati davomida yutuglarga erishganida aniqlanadi. Xeller (1997)ning fikriga ko‘ra,
narxning oshishi talabaning ma’lum bir universitetga hujjat topshirish ehtimolining
pasayishini olib keladi. Eigliyer va Langeard (1991) narx — bu talabalar oladigan
xizmatlar sifatini o‘lchash vositasi va iste’mol qilishdan oldin mavjud bo‘lgan yagona
aniq ma’lumot elementi deb hisoblashadi. Eigliyer va Langeard (1991) fikriga ko‘ra,
nomoddiylik xizmati an’anaviy vositalardan tashqari to‘g‘ridan to‘g‘ri marketingdan
foydalangan holda yaxshi reklama kommunikatsiyasi zarurligini belgilaydi. Kotler va
Foks (1995) ushbu magsadlarda qo‘llaniladigan kommunikatsiyaning asosiy shakllari
sifatida quyidagilarni taklif qiladilar: jamoatchilik bilan aloqalar, marketing
kommunikatsiyalari va reklama. Bular institutsional imijni mustahkamlaydi, bo‘lajak
talabalarning ishonch hissini va sobiq talabalarning institutsional xizmatlar haqida
ma’lumot berishga sodiqligini shakllantirish, muassasa haqida to‘liqg ma’lumot berish,
bo‘lajak talabalarning o‘quv dasturlariga topshirish tashabbusini rag‘batlantirishga
hissa qo‘shadi. Kommunikatsiya bilan bog‘liq juda muhim jihat — bu universitet bilan
bog‘lig holda eng ko‘p ishlatiladigan aloga kanali hisoblangan do‘stlar, talabalar,
o‘qituvchilar davralarida ota-onalar tomonidan to‘g‘ridan to‘g‘ri muloqot qilishdir.
Shuning uchun ushbu ma’lumot kanalini e’tiborsiz qoldirmaslik zarur. Chunki salbiy
ma’lumotlar uzatilgan tagdirda, muassasa jiddiy muammolarga duch kelishi mumkin.
Bu muassasa haqida o‘zgartirish qiyin bo‘lgan haqiqiy nafratga olib kelishi mumkin
(Edmiston-Strasser 2009). Ta’limda joy tanlash va ta’lim xizmatlarini tagsimlash
universitet muvaffaqiyati bilan bog‘liq bo‘lgan muhim jihatlardir. Kotler va Foks
(1995) fikriga ko‘ra, ta’lim xizmatining hajmini tagsimlash tizimi quyidagilarni oz
ichiga olishi mumkin:

- joylashuv, jismoniy mubhit, shu jumladan, foydalanish imkoniyati, jihozlar;

- 0‘quv dasturlari va ularning talabalarni jalb qilish qobiliyati;

- texnologiya.

Mutaxassislar jismoniy muhitni strategik ahamiyatga ega deb hisoblashadi,
chunki u muassasaning tashqi mijozlar bilan, shuningdek, o‘z xodimlari bilan yaxshi
o‘zaro munosabatlarini osonlashtiradi. U mavjud iste’molchilar va potensial mijozlar
o‘rtasidagi vakolat va farqlash elementi bo‘lib xizmat qilishi mumkin. Kadrlar ta’lim
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muassasasining tashqi mijozlar bilan bevosita aloqada bo‘ladigan, muassasani
ifodalaydigan, raqobat nuqtayi nazaridan joylashish va farqlashning yana bir strategik
element hisoblanadi. Kadrlar sifatli ta’lim xizmatining muhim tarkibiy qismi bo‘lib,
ular professionallik, xushmuomalalik, tashkilot magsadlariga erishishda, butun
jamiyatning uzluksiz ishlashiga muassasa hissasini oshirishda muhim rol o‘ynaydi.
Ta’lim jarayoni deganda, xizmat ko ‘rsatish uchun zarur bo‘lgan barcha o‘zaro ta’sirlar
tushunilishi kerak. Ular mos ravishda har bir o‘quv dasturi doirasida amalga
oshiriladigan tadbirlarni rejalashtirish, ularni to‘g‘ri tuzish, xizmatlarni qo‘llash va
sozlashning operatsion tartiblarini aniqlash orqali xizmatlarni samarali boshqgarishni
0‘z ichiga oladi.

OTMda mijozlar va munosabatlar marketingi

Marketing konsepsiyasini oliy ta’lim muassasalari faoliyatida qo‘llash
mijozlarning ehtiyoj va istaklarini aniglash zaruratini belgilaydi. Mijoz to‘g‘ridan
to‘g‘ri yoki bilvosita ta’lim xizmati uchun to‘lovni amalga oshiradigan jismoniy shaxs
yoki tashkilot bo‘lishi mumkin (OTMning to‘g‘ridan to‘g‘ri mijozlari, malakali kadrlar
resurslaridan foydalanadigan iqtisodiy agentlar, bilimlardan manfaatdor jamiyat va
biznesni rivojlantirish uchun texnologik innovatsiyalar). Sohaga oid adabiyotlarda
universitetlar tomonidan taqdim etiladigan xizmatlardan foydalanadigan manfaatdor
tomonlar tushunchasi qo‘llanilib, ular quyidagilardan iboratdir: talabalar, ularning
oilalari, mahalliy hamjamiyat, jamiyat, muassasalar xodimlari, hokimiyat organlari va
davlat boshgaruvi, ish beruvchi tashkilotlar.

Ta’lim xizmatlari mijozlari (customers of educational services) (Vinch, 1996;
Galloway, 1998; Jonson va Golomski, 1999) va oliy ta’lim mijozlari (the customers of
higher educationa) (Madu va Kuyei, 1993; Konvey, Makkay va Presor, 1994; Fram va
Kamp, 1995; Hebert, Della va Bass, 1995; Cuthbert, 1996) tushunchalariga bir gator
olimlar tomonidan turli ta’riflar berilgan. Ta’lim jarayonida talabalar bir nechta
pozitsiyalarni egallaydilar (Veres, Hetesi, Vilmanyi, 2009):

-xomashyo sifatida qabul qilinib, gayta ishlash natijasida tayyor mahsulotga
aylangan o‘quv jarayoni mahsuloti;

- universitet xizmatlari (kutubxona, talabalar turar joyi) iste’molchilart;

- 0‘quv jarayonidagi ishchilar (Sirvanci 1996);

- kurslar, o‘quv materiallarining iste’molchilari (Sirvanci, 1996)

Ushbu mulohazalardan kelib chiqib, talabalarni ta’lim xizmatlaridan so‘nggi
foydalanuvchi konsepsiyasi bilan aniglash maqsadga muvofiq bo‘ladi (Veress 1999;
Miskolciné Mikéczo6 2006).

Ta’lim xizmatlari to‘g‘ridan to‘g‘ri va bilvosita ta’lim xizmatlari iste’molchilari
(talabalar, ota-onalar, ish beruvchilar, jamiyat) uchun qiziqarli bo‘lib, ular
ehtiyojlarning murakkab toifasini qondiradi. Talabalar o‘qishga vaqt, energiya va kuch
sarflagan holda o‘quv jarayoni oxirida mutaxassis sifatida natijaga erishish nuqtayi
nazaridan muvozanatga ega bo‘lishdan manfaatdor. Bo‘lajak ish beruvchilar
bitiruvchilarni ishga olingandan so‘ng tashkilotda tez-tez duch keladigan
muammolarni  hal qilishdan manfaatdor bo‘lishadi. Oliy o‘quv yurtlari
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bitiruvchilarining ham boshlang‘ich ta’lim, ham uzluksiz o‘qish davridagi sa’y-
harakati tufayli iqtisodiyotning to‘g‘ri ishlashiga nisbatan o‘ziga xos hissa
qo‘shishlaridan jamiyat umidvor bo‘ladi. Axborot resurslari tobora taraqqiyotning
kalitiga aylanayotgan dunyoda oliy ta’lim muassasalarining mutaxassislar tayyorlash
nuqtayi nazaridan ham, ilmiy ishlab chiqarish nuqtayi nazaridan ham barqaror
rivojlanish uchun hayotiy yechimlarni taklif qilishlari kerak bo‘lgan iqtisodiy agentlar
bilan yaxshi munosabatlarga xizmat ko‘rsatuvchi provayderlar sifatida g‘amxo‘rlik
qilishlari zarur bo‘lib bormoqda. Bu borada bitiruvchilarning ta’lim va universitet
xizmatlari iste’molchisi sifatidagi munosabatlarini tanqidiy tahlil qilish muhim rol
o‘ynaydi, bu asosan universitetning bitiruvchilar o‘rtasidagi imiji, ularning qoniqishi,
mos ravishda professor va talaba(bitiruvchi) o‘rtasidagi o‘zaro munosabatlarda
namoyon bo‘ladi.

OTM marketingi sohasida olib borilgan so‘nggi tadqiqotlar (Maria Walesska
Schlesinger Diaz, 2010) universitetning raqobatbardoshligi va imiji bitiruvchi —
universitet munosabatlariga asoslanganligini ko‘rsatdi. Talaba va o‘qituvchining
o‘zaro munosabatlarining sifati bitiruvchining qoniqishida va kognitiv, samarali
o‘lchovlarga ega bo‘lgan tushuncha sifatida qabul qilingan universitet imijining
mazmunida namoyon bo‘ladi. Universitetning ijobiy imiji bitiruvchilar bilan o‘qishni
tugatgandan keyin ham munosabatlarni saqlab qolishga yordam beradi va bu marketing
universitet boshqaruvining strategik magsadi bo‘lishi  kerak. Mijozlar bilan
munosabatlar o‘rnatish, qo‘llab-quvvatlash va mustahkamlash munosabatlar
marketingini anglatadi (Berry, 2003). Uzoq muddatli muvaffaqiyat uchun mavjud
mijozlar bilan munosabatlarni mustahkamlash juda muhimdir. Oliy o‘quv yurtlari
bakalavr yoki magistratura bitiruvchilari universitetlar va ish beruvchilar tomonidan
yaratilgan bilim va innovatsiyalarga qiziquvchi magistrantlar, Ph.D. talabalari, so‘ngra
iqtisodiy agentlar sifatida keyingi mijozlarga aylanishlari mumkin. Munosabatlar
marketingi ta’lim xizmatlari sohasida foydaliroqdir, chunki u mijoz uchun xizmat
ko‘rsatuvchi (provayder)ni tanlashda muqobil variantlar mavjud. Ushbu falsafani ham
mijoz, ham tashkilot uchun qiymat yaratadigan xizmatni bozorga chiqarishga
asoslangan yaxlit fikrlash usuli sifatida tushunish kerak. Xizmat ko‘rsatish adekvat
rag‘batlantirish va moslashuvchan tashkiliy tuzilma bilan birga bo‘lishi kerak. Befarq
mijozlarni sodiq mijozlarga aylantirish haqiqiy marketing faoliyatini anglatadi (Berri,
1983). Munosabatlar marketingi strategiyalarini tavsiflashda Berri asosiy xizmat,
mijoz bilan munosabatlarni moslashtirish, xizmatni rivojlantirish, rag‘batlantiruvchi
narx, ichki marketing kabi besh jihatni ko‘rib chiqishni taklif giladi. Berri, shuningdek,
munosabatlar marketingini amalga oshirishning eng muhim jihati sifat jihatidan
aniglangan ehtiyojni qondiradigan va mijozga ishonch bag‘ishlaydigan xizmat
ko‘rsatishdir, deb hisoblaydi. Ta’lim xizmatining sifati xizmatning moddiylashuvi,
professionalligi, halolligi, ishonchi va qat’iyligi bilan belgilanadi. Xizmatlarni iste’mol
qilish natijasi iste’mol qilishdan oldin mijozga ma’lum bo‘lmagan foyda bo‘lganligi
sababli mijozlar o‘zlariga ishonch bag‘ishlagan yetkazib beruvchilarga sodiq qoladilar.
Mijozlar va boshga manfaatdor tomonlar bilan uzoq muddatli munosabatlarni
rivojlantiruvchi  va qo‘llab-quvvatlovchi yaxlit faoliyat sifatida garaladigan
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munosabatlar marketingi ko‘plab mutaxassislar tomonidan o‘rganilgan. Gummerson
(2002) munosabatlar marketingi konsepsiyasini munosabatlar, tarmoq, mijozlar,
tashkilot, ta’lim muassasalarini boshqarish bozori va jamiyat o‘rtasidagi o‘zaro ta’sirga
asoslangan umumiy marketing sifatida ko‘rib chiqadi, olingan qiymat barcha
manfaatdor tomonlar tomonidan birgalikda yaratilishini ta’kidlaydi. Gummerson
klassik marketing asoslariga munosabatlar marketingi konsepsiyasini shakllantirishga
yordam beradigan umumiy sifat menejmenti (USM), korporativ tarmoq, inson
kapitalini qiymat aktivi yaratuvchisi sifatida ko‘rib chiqish kabi uchta muhim
nazariyani qo‘shdi. USM nafaqat sifat menejmentining inqilobchisi, balki mijozga,
mijoz tomonidan gabul qilinadigan sifatga va uning qoniqishiga bo‘lgan marketing
yo‘nalishini birlashtirish hisoblanadi. Sifat menejmentining asosiy tamoyaillari:
mijozga yo‘naltirilganlik, yetakchilik, xodimlarni jalb qilish, jarayonga yondashuv,
mijozlar va tashkilot maydonining boshqa subyektlari bilan munosabatlarni hisobga
oladigan jarayonlarning o‘zaro bog‘ligligi, mijozlar bilan o‘zaro manfaatli
munosabatlar va mijozlar bilan munosabatlarning marketing yondashuvdir. Kaplan va
Norton (1996) marketing amaliyotini amalga oshirgandan so‘ng tashkilot kapitalini
mijozlar qiymati tomonidan berilgan kapitaldan tashkil topgan, deb ta’riflaydilar.
Bunga xislat va ko‘nikmalarga ega bo‘lgan odamlardan tashkil topgan intellektual
kapital tushunchasi qo‘shiladi. Universitet, shuningdek, aloqalar, funksional bo‘limlar
o‘rtasidagi munosabatlar, tashkiliy madaniyat orqali ifodalanadigan tarkibiy kapitalni
qurishi zarur. Hunt va Morgan (1994) munosabatlar marketingini, shu jumladan,
barcha qiymat =zanjiri bo‘g‘inlarini (xaridor, yetkazib beruvchi, xodimlar)
integratsiyalashgan holda bozorda muvaffaqiyatga erishish uchun tashkil etilgan,
ishlab chiqilgan va qo‘llab-quvvatlanadigan barcha marketing faoliyatini tarmoq
raqobati sifatida yaratishni taklif qildilar. Zamonaviy munosabatlar marketingi faqat
yakuniy mijoz, tashqi mijoz bilan cheklanmasligi kerak. Berri, ichki mijozlar bilan
munosabatlarni mustahkamlash, mos ravishda ushbu toifadagi mijozlarning marketing
yondashuvini foydali deb hisoblaydi. Buning natijasida sifatli xodimlarni jalb qilish,
ushlab turish va rag‘batlantirish orqali tashkilotning sifatli xizmatlarni tagdim etish
qobiliyati yaxshilanadi hamda bu mijozlar bilan mustahkam munosabatlar
o‘rnatishning muhim sharti hisoblanadi. Tashkilot xodimlari bilan mustahkam aloqalar
mijozlar bilan bargaror munosabatlarga olib keladi.

Brend imiji — universitet muvaffagiyatining markaziy elementi

Bozorda raqobat kuchayib borayotgan bir sharoitda oliy ta’lim muassasalari
bozorda o°zining ustun mavqeyini saqlab qolish uchun abituriyentlar va ish beruvchilar
o‘rtasida muvaffaqiyatli imij yaratish masalasini tobora ko‘proq o‘ylashlari zarur. Imijj
ishonchli ma’lumot, yaxshi reklama aloqasi, marketing tamoyillari asosida
universitetni samarali boshqarish bilan birga bo‘lishi kerak. Bugungi kunga qadar
ko‘pchilik OTMlar o‘z imijlari manfaatdor tomonlar ongida qanchalik ahamiyatli
ekanligi haqida fikr yuritmaydilar. Brend imijini shakllantirish muhim ahamiyatga ega,
chunki universitet tomonidan taklif qilinadigan mahsulotning nomoddiy komponenti
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katta vaznga ega va universitetni tanlash imkoniyatiga ega bo‘lgan bo‘lajak talaba
uchun xavflarni kamaytiradi.

Universitetlar uchun ta’lim bozoriga foyda keltiradigan qulay imij muhim
ahamiyatga ega hisoblanadi. Universitet imiji strategik komponent bo‘lib, universitet
marketingi, xususan, aqliy tasviri muhim bo‘lgan nomoddiy jihatlar bilan
shug‘ullanadi. Universitetning missiyasi, ko‘zlangan magsadlari, tashkiliy tuzilmaning
funksionalligi universitet manfaatdor tomonlar o‘rtasida istalgan imij tushunchasini
shakllantirishga yordam beradigan jihatlar sanaladi. Buni OTMni boshga raqobatdosh
OTMlar bilan solishtirish orqgali aniglash magsadga muvofiqdir.

[jobiy imijni yaratishni to‘g‘ri muloqotdan, universitet imkoniyatlari, resurslari va
kuchli tomonlari hagida to‘lig ma’lumot berishdan boshlash ma’qulroq, chunki imij
manfaatdorlar tomonidan eng ko‘p muhokama qilinadigan va boshqgalarga tavsiya
qilinadigan muhim element sanaladi. Maqsadli guruhga kiritilgan har bir shaxsning
tushunish qobiliyatiga va gadriyatlar tizimiga qarab aniq subyektiv xususiyatga ega
bo‘lgan imijda ishlab chiqish zarur. Marketing yondashuvi nuqtayi nazaridan eng
muhim jihat individual darajada olingan va ijtimoiy darajada ko‘rib chiqiladigan
subyektiv imijlarning sintezi bo‘lgan haqiqiy imijni o‘rganishdir.

Amerika Marketing Assotsiatsiyasi brendni “mahsulot yoki xizmatni boshqa
sotuvchilardan ajratib turuvchi nom, atama, dizayn, ramz yoki boshga har ganday
xususiyat” sifatida belgilaydi. Bu kompaniya, mahsulot, xizmat bilan bog‘liq bo‘lgan
mavhum tushuncha bo‘lib, u mijozlar, xodimlar, sheriklar, investorlar tomonidan
ma’lum bir tarzda aks ettiriladi. Ushbu mavhum konsepsiya manfaatdor tomonlarning
brend doirasidagi tajribasidan kelib chigadigan kompaniyaning mahsuloti yoki xizmati
bilan bog‘liqg ma’lumotlar va kutishlarga nisbatan bildiriladigan fikrlar, his-tuyg‘ular,
in’ikoslar, tasvirlar, tajribalar, e’tiqodlar, munosabatlarda o‘z aksini topadi. Kuchli
brend har qanday kompaniya uchun eng qimmatli nomoddiy tovarlardan biridir (Klark,
2002; Keller, 2008; Keller va Lemann, 2003).

Mijozlarga ularning kutganlariga muvofiq xizmat ko‘rsatish tajribasini tagdim
etish va zarur brend imijini yaratish vazifasi, birinchi navbatda, xodimlarga yuklanadi.
Shuning uchun har ganday tashkilot, ayniqgsa, xizmat ko‘rsatuvchi tashkilotlar uchun
vazifa xodimlarni tashkilotning sevimli qiyofasini aks ettirishga o‘rgatishdir.

Xulosa

Marketing yondashuvi oliy ta’lim muassasasini muvaffaqiyatli boshqarishning
zarur sharti bo‘lib, u universitet tomonidan taklif etilayotgan global mahsulotga
talabning va oliy ta’lim muassasalari bozorida mavjud bo‘lgan ta’lim taklifining
o‘zgarishi bilan belgilanadi. Universitetning marketing strategiyasi universitet
strategiyasi bilan o‘zaro bog‘liq bo‘lib, magsadli guruhlar va ularning ehtiyojlarini
aniglash, so‘ngra muvozanatli marketing kompleksini ishlab chiqish va amalga
oshirish bosqichini shakllantiradi. Ragobatda ustunlikka erishish uchun ta’lim sifati va
tadqiqot jarayonida qo‘llaniladigan moddiy hamda inson omili, narx darajasi va
siyosatidagi imkoniyatlarni hisobga olish zarur. Mijozlarning to‘g‘ridan to‘g‘ri va
bilvosita ehtiyojlari hamda istaklarini aniqlash, universitet raqobatbardoshligining
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kafolati sifatida mijozlar va boshga manfaatdor tomonlar bilan uzoq muddatli
munosabatlarni rivojlantiruvchi va qo‘llab-quvvatlovchi munosabatlar marketingi
sifatida qaraladigan barcha harakatlarni amalga oshirish zarur hisoblanadi. 1980-
yillarning boshidan buyon ushbu mavzu bo‘yicha boy maxsus adabiyotlar to‘plangan.
Hozirgi davrga gadar ko‘pchilik universitetlar manfaatdor tomonlar ongida o°z
obrazlarining o‘lchamlarini bilishga yetarlicha e’tibor bermagan. Brend imijini
shakllantirish muhim ahamiyatga ega, chunki universitet tomonidan taklif qilinadigan
mahsulotning nomoddiy komponenti katta vaznga ega va universitetni tanlash
imkoniyatiga ega bo‘lgan bo‘lajak talaba uchun xavflarni kamaytiradi. Agar universitet
manfaatdor tomonlar bilan barqaror va samarali munosabatlarni rivojlantirish va
qgo‘llab-quvvatlashda inson resurslari brendini rivojlantirish masalalarini ko‘tarsa,
universitetning brend imiji muvaffaqiyatli shakllantirilgan hisoblanadi.
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KORXONALARDA SAVDO MARKETING FAOLIYATINING
SAMARADORLIGINI BAHOLASH

Sobirov Azizbek Avazbekovich
TDIU, tadgigotchi, PhD.

Annotatsiya. Magolada korxonalarda savdo marketingi faoliyatining
samaradoriligini baholashning ilmiy-nazariy jihatlari, marketing tagsimot kanallari
ishtirokchilarining igtisodiy sinergiya samarasi va savdo marketingi samaradorligini
baholash bo‘yicha uslubiy yondashuvlar o‘rganilgan. Marketing samaradorligini
igtisodiy natijalar, mijoz va hamkorlar nugtayi-naziridan baholash bo‘yicha uslubiy
yondashuv taklif etilgan.

Kalit so‘zlar: korxona, korxona marketing, savdo, savdo marketingi, marketing
samaradorligi, sinergiya samarasi.

AHHOTanus. B crarbe paccMaTpuBalOTCS HAYYHO-TEOPETHUYECKHE ACIIEKTHI
OLICHKHU 3((HEKTUBHOCTH COBITOBOM MAPKETHHIOBOM IESATEIbHOCTH HA MPEIIPUATHSX.
N3yyeHbl MeTOAMYECKHE TMOAXOAbl K OLEHKE 3(PPEKTUBHOCTH HKOHOMHYECKOU
CUHEPruu U 3()(PEKTUBHOCTU COBITOBOIO MAapKETUHIA YYACTHUKOB MapKETHHIOBBIX
KaHanoB cObITa. [Ipennmaraercs MeTOAMYECKH MOJIXOJ K OLEHKE 3(PPeKTUBHOCTU
MAapKETUHTa C TOUYKHU 3pEHUS IKOHOMUYECKUX PE3YJIbTATOB, KJIMEHTOB U ITAPTHEPOB.

KawueBble cjioBa: MNpeANpUsITHE, KOPHOPATUBHBIA MapKETHHT, MPOJAXKH,
MapKETUHT TIPOJaxX, dPPEKTUBHOCTh MAPKETUHTA, DP(HEKT CHHEPTHH.

Abstract. The article examines the sciyentific and theoretical aspects of
assessing the effectiveness of trade marketing at enterprises. The corporate customer
segments are classifiyed. The viyews of sciyentists on wholesale and retail trade have
been studiyed. Methodological approaches to assessing the effectiveness of economic
synergy and the effectiveness of sales marketing of participants in marketing sales
channels are analyzed, as well as theoretical aspects of indicators for assessing the
effectiveness of marketing from the point of viyew of the consumer.

Keywords: enterprise, corporate marketing, sales, sales marketing, marketing
efficiyency, synergy.

KIRISH

Savdo marketingi (troproserit MapkeTHHT, trade marketing) — bu targatish zanjiriga
ta’sir o‘tkazish orqali sotishni ko‘paytirishga imkon beradigan zamonaviy marketing
sohalaridan biridir. Targatish zanjiri esa ishlab chigaruvchidan yakuniy iste’molchi
(distribyutor, ulgurji savdo va chakana savdo) o‘rtasidagi barcha bo‘g‘inlarini oz
ichiga oladi.

Savdo marketingi tizimida bozor mexanizmlarini shakllanishi uchun
raqobatchilar va iste’molchilar xulg-atvorining shakllarini, ragobatli va zaxiralarni
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https://marketingjournal.uz 122



Marketing jurnali 2024-yil, mart. Nel-son

ichki manbalarini chuqur anglash lozim. Zamonaviy sharoitda savdo marketingi
samaradorligini baholash borasida ko‘plab ilmiy tadqiqotlar olib borilmoqda.
Korxonalarning savdo faoliyati sohasiga investitsiya gilingan resurslardan samarali
foydalanish va ta’minot zanjiri ishtirokchilari o‘rtasida harakatlarni qisqartirish orqali
iste’molchilarga qiymat yaratish zamonaviy B2B marketingining asosiy maqsadi
hisoblanadi.

ADABIYOTLAR TAHLILI

Shu munosabat bilan, mahalliy va xorijiy adabiyotlarda savdo marketing faoliyati
natijadorligi va samaradorligini baholash uchun turli yondashuvlar taklif etilgan,
jumladan: javobgarlik ko‘rsatkichlari tizimi (R.Frimen, 2015 g.), samaradorlik
piramidasi (D.Makneyr, R.Lanch, K.Krosu, 2010 g.), faoliyat ko‘rsatkichlari
piramidasi (Djadson A., 2011 g.); faoliyatning integratsiyalashgan ko‘rsatkichlari
(Dikson Dj., 2012 g..), balansli ko‘rchatkichlar tizimi (D.P.Norton, R.S. Kaplan, 2002
g.), YER2M modeli[1] (K. Roberts, P.Adams, 2013 g.), panel vositalar
o‘lchovi/ma’lumotlar doskasi (Tindoll G., 2018 g.), faoliyat ko‘rsatkichlarini
o‘lchashning yagona o‘lchovi (Natxoll L., 2013 g.) kabilar.

Korxona marketing faoliyatini baholashda ko‘plab yondashuvlarning asosiy
kamchiligi uning moliyaviy holatini tavsiflovchi o‘lchov jarayonida faqat miqdoriy
ko‘rsatkichlardan foydalanishidir. Ammo fagat moliyaviy ko‘rsatkichlarga e’tibor
garatish korxona strategiyasini amalga oshirish yo‘nalishlarini aniqlash va
rivojlanishining anig prognozini ishlab chigishga imkon bermaydi. K.Redchenko
ta’kidlaganidek, amalda menejerlarning digqatlari birinchi toifadagi ko‘rsatkichlarga
yo‘naltirilgan bo‘lib, bu biznes jarayonlarining miqdoriy va sifat ko‘rsatkichlari
bo‘yicha nazoratsiz qolishiga olib keladi [2]. U balansli ko‘rsatkichlar xaritasini ikki
guruhga birlashtirishga e’tibor garatadi, ya’ni erishilgan natijalarni o‘lchaydigan va
ushbu natijalarga erishishni ta’minlaydigan ko‘rsatkichlar.

A YeNili tadqiqotlarida “korxona samaradorligini faqat moliyaviy
ko‘rsatkichlar bo‘yicha baholash metodologiyasi tashkilotning kelajakdagi iqtisodiy
qiymatining o‘sishini ta’minlamaydi”[3] degan fikrni ilgari suradi. Shuning uchun
savdo marketingi samaradorligini baholashning eng samarali vositasi bu Nortona-
Kaplana tomonidan tavsiya etilgan muvozanatli ko‘rsatkichlar tizimi (Balanced
Scorecard — BSC”)’[4] hisoblanadi. Ushbu o‘Ichov strategiya va moliyaviy magsadlar,
mijozlar, biznesning ichki jarayoni, xodimlarning ta’lim va malakaviylik darajasi kabi
to‘rt xil yo‘nalish bo‘yicha guruhlangan ko‘rsatkichlar to‘plamini o‘z ichiga oladi.
Baholashning afzalliklaridan biri uning bloklari soni, xususiyati va nomlarini
o‘zgartirish imkoniyatlarining mavjudligidir

Lourens S. Meyzel [5] ushbu o‘lchovga “xodimlarning ta’lim va malakaviylik
darajasi” ko‘rsatkichlarini “inson kapitali’ga o‘zgartirgan. D.Kramchaninova[6] ikkita
blokni — “hamkorlararo biznes-jarayonlar’ni kiritishni taklif qilgan, ular tarkibida
integratsiyalashgan korxonalarni yaratish magsadini aks ettiruvchi ko‘rsatkichlar va
texnologik jarayonning xususiyatlarini aks ettiruvchi ko‘rsatkichlar tizimini
takomillashtirgan.
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So‘nggi paytlarda logistikada balansli ko‘rsatkichlar jadvaliga asoslangan
metrikalardan foydalanish amaliyoti ilmiy tadqiqotlarda keng qo‘llanilmogda, ammo
savdo marketingi ko‘rsatkichlarning tarkibi va tuzilishi bo‘yicha umumiy nuqtayi
nazar mavjud emas.

Saplina T.I., Kurlikova A.V.lar tomonidan korxonalar savdo faoliyati
samaradorligini balans ko‘rsatkichlari tizimini aniglagan, ya’ni “korxonaning holati,
istigboli, rivojlanishi va moddiy-texnika ta’minoti faoliyati bo‘yicha ma’lumotlarga
asoslanib, strategik maqgsadlarga erishish uchun resurslar ogimini boshgarish imkonini
beradigan” usulni tavsiya etgan[7].

Mualliflar xarajatlar tasnifi va strategik foyda modeli asosida balansli
ko‘rsatkichlar jadvalini shakllantirish bo‘yicha o‘zlarining garashlarini taqdim etadi.
Baholashda logistika xarajat va logistika natijalar balansini tuziladi. Bizning
fikrimizcha, ushbu yondashuvning asosiy magsadi moliyaviy va moliyaviy bo‘lmagan
ko‘rsatkichlarga asoslanib savdo natijadorligini aniqlash va ularga ta’sir etuvchi
omillar o‘rtasidagi alogalarni ta’minlashdir.

M Kristofer “balansli ustunlik diagrammasi” konsepsiyasini taklif qilgan.
Baholashga ko‘ra, “korxonalar marketing faoliyatining asosiy ko‘rsatkichlari sifatida
“asosan moliyaviy natijalarni o‘lchashga yo‘naltirilgan an’anaviy baholash usullaridan
ko‘ra menejmentni strategik maqgsadlarga erishish vositalarini o‘lchash maqgsadga
muvofiq”ligini[8] e’tirof etadi. Muallifning logistika samaradorligining asosiy
ko‘rsatkichlari quyidagilardir: xizmat ko‘rsatish sifati, buyurtmani mukammal
bajarish, ta’minot zanjiridagi ishlash muddati, logistika xizmatlarining umumiy
xarajatlari.

Keyingi tadgigotlarda M. Kristofer va X. Pek marketing logistikasida balansli
ko‘rsatkichlar jadvalini tuzishda moliyaviy ko‘rsatkichlardan foydalanishni rad etishni
taklif qgiladi, chunki ular “... alohida kompaniya faoliyati bilan bog‘liq va o‘tmishga
yo‘naltirilgan” va faqat “... kelajakka va kompaniyadan tashqariga qarashga imkon
beradigan” moliyaviy bo‘lmagan ko‘rsatkichlardan foydalanish eng samarali yo‘l
sifatida garaydi.

Olimlar o‘zlarining savdo marketingi bo‘yicha quyidagi yo‘nalishlarni oz
ichiga olgan balans ko‘rsatkichlarini taklif giladilar: talabni boshqgarish (strategiya va
imkoniyatlar, assortimentni optimallashtirish, sotishni rivojlantirishni
optimallashtirish, mahsulot tarqatish tizimini optimallashtirish), ta’minotni boshqarish
(yetkazib beruvchilar zanjiri, optimallashtirilgan ishlab chigarish zaxiralari, doimiy
ravishda to‘ldirib borishlik, avtomatlashtirilgan buyurtmalar tizimi, operatsiyalarning
ishonchliligi, cross-docking) zarur texnologiyalar (elektron ma’lumotlar almashinuvi
(EDI), elektron to‘lovlar, mahsulotni kodlash va ma’lumotlar bazasini qo‘llab-
quvvatlash, AVS-kosting) [8]. Ammo bizning fikrimizcha, moliyaviy ko‘rsatkichlarga
e’tibor berilmasdan qaror qabul qilishlik marketing faoliyati uchun samaradorlik
o‘lchovlarini aniq ifodalashga imkon bermaydi.

Marketing faoliyati samaradorligini baholashda M.Djeffri tomonidan 15
indikator taklif etiladi: brenddan xabardorlik, test-drayv, mijozlar ogimi, mijozlar
ehtiyojini qondirilishi, jalb gilingan mijozlar salmog‘i(ulushi), foyda, sof joriy qiymat,
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ichki rentabellik darajasi, bitta mijozdan olinadigan giymati; reklama xarajatlar,
konvertatsiyalangan tranzaksiyalar, reklamaga gilingan investitsiyalar qoplanishi,
tovarlarni gaytarishlar soni, ragamli marketing va WOM uchun xarajatlar [9].

Shu bilan birga, muallif barcha ko‘rsatkichlarni to‘rt guruhga ajratadi. Birinchi
guruh (1 dan 5 gacha) — klassik marketingning moliyaviy bo‘lmagan ko‘rsatkichlari;
ikkinchi guruh (6 - 9) — moliyaviy ko‘rsatkichlar; uchinchi guruh (10) - fagat mijozlar
qiymatini moliyaviy baholash bilan ifodalanadigan ko‘rsatkichlar; to‘rtinchi guruh
(11-15) — internet-marketing imkoniyatlari bilan bog‘liq yangi avlod ko‘rsatkichlari.

Marketingda faoliyati samaradorligini baholash nazariyasi va amaliyotini
rivojlantirishga katta hissa qo‘shgan A.Praysner ishi bo‘lib, unda muallif nemis
kompaniyalari faoliyatini o‘rganish asosida sohalar bo‘yicha guruhlangan 81
ko‘rsatkichlar ro‘yxatini taklif qildi[10]:  “Xarajatlar/foyda”, “samaradorlik”,
“sotish”, “logistika”, “mijozlar”, “axborot va innovatsiyalar”, “savdo sheriklari”.
Aslida A.Praysner taklif gilgan tizimda mijozlar komponentining ko‘rsatkichlari
ishlatilgan bo‘lib, ular beshta istigbolga bo‘lingan: mijozlar bilan ishlash (iqtisodiy
samara), mijozlar bilan munosabatlar, vogealar (sifatni yaxshilash bo‘yicha qarorlar
natijasi) mijozlarga xizmat ko‘rsatish, axborot va innovatsiyalar (mijozlar haqidagi
ma’lumotlar bazasi bilan ishlash va mahsulotni ishlab chigish, takomillashtirish).
Shunday qilib, uning balansli ko‘rsatkichlar xaritasining barcha tarkibiy qismlari
mijozlar bilan ishlash jarayoni va natijalariga bevosita bog‘liq.

O.V. Kitova[l1l] marketing va sotish samaradorligini R.Kaplan va D.Norton
tomonidan ishlab chiqilgan muvozanatli ko‘rsatkichlar asosida baholashni taklif qiladi:
moliya va umumiy samaradorlik, mijozlar, ichki jarayonlar, ta’lim darajasi va
malaviylik. Tadgiqotchilar ushbu ko‘rsatkichlarga marketing faoliyati samaradorligini
boshqgarishning asosiy vositasi sifatida korporativ boshgaruv axborot tizimlaridan
foydalanish ko‘rsatkichini qo‘shadi.

O.K. Oynerning ishi ham diggatga sazovor. Marketing samaradorligi
ko‘rsatkichlari tizimini shakllantirishni taklif giluvchi Oiner quyidagi ko‘rsatkichlar
asosida baholashni taklif etadi: marketing mahsuldorligi, marketing natijadorligi va
tejamkorligi, marketing samaradorligi[11]. Shu bilan birga, mahsuldorlik “kirish”
(korxona resurslari va aktivlari) va “mahsulot” (mijozlar ehtiyojini qondirish darajasi,
xizmat ko‘rsatish sifati, marketing harakatlarining moslashuvchanligi va boshqalar)
o‘rtasidagi munosabatni aks ettiradi. O‘z navbatida, samaradorlik ichki samaradorlikni
va natijadorlik esa tashqgi samaradorlikni belgilaydi.

R. Best marketingning samaradorligini o‘rganayotganda ichki va tashqi
samaradorlikni ham ajratish lozimligini ta’kidlaydi. Uning fikriga ko‘ra, ichki
(moliyaviy) samaradorlik ko‘rsatkichlarini, raqobatbardoshlik ko‘rsatkichlarini va
rentabellik ko‘rsatkichlarini 0‘z ichiga oladi. O‘z navbatida tashqi samaradorlik uchta
yo‘nalishni qamrab oladi: bozor samaradorligi (o‘sish sur’atlari, bozor ulushi, bozor
jozibadorligi, sanoatning jozibadorligi va bozor talabi salohiyati); ragobatbardoshlik
(firmaning ragobatbardosh narx, mahsulot va xizmatlarning sifati, tovar belgisi va
xarajatlarni taklif gilish nugtayi nazaridan samaradorligi); mijozlar faoliyati (qoniqish,
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ushlab turish, moyillik, mijozlarning xabardorligi va mijoz taxmin qilinadigan
nafliligini baholash)[11].

Marketing samaradorligini baholash zarurligini hisobga olgan holda, T. Ambler
[12] marketing ko‘rsatkichlarining uchta guruhini ajratib ko‘rsatdi: tashqi bozor
o‘lchovi; brend kapitali; ichki bozor o‘lchovi, ya’ni innovatsiyalar holatini va
xodimlarning izchilligi va moyilligini baholash; tashqi va ichki ko‘rsatkichlarni
baholash uchun ma’lumot to‘plash va tahlil qilishga qaratilgan jarayon ko‘rsatkichlari;

TAHLIL VA NATIJALAR

Mavjud tadgigotlar marketing samaradorligini  baholash muammosini
rivojlantiradi, ammo samaradorlik ko‘rsatkichlarining tarkibi va tuzilishi bo‘yicha
umumiy nugtayi nazar mavjud emas degan xulosa chigarishga imkon beradi. Ushbu
jihatlar balans ko‘rsatkichlar jadvaliga asoslanib savdo marketingi samaradorligini
baholashning uslubiy goidalari aniglash lozimligini anglatadi. Savdo marketingi uchun
xaridorlarga mahsulot yyetkazib berish va ularni oxirgi iste’molchiga sotilishini
ta’minlashda biznes hamkorlarning o‘zaro ta’siri muhim ahamiyatga ega ekanligini
hisobga olib, quyidagi asosiy istigbollarni ajratib ko‘rsatish taklif etiladi: iqtisodiy
natijalar, mijozlar, sheriklar, savdo marketingi harakatlari. Balanslangan ko‘rsatkichlar
sifatida an’anaviy “biznes jarayonlari” va “kadrlar tayyorlash™ kabi tarkibiy qismlari
savdo marketingi samaradorligini aniglashning bir gismi sifatida garalishi lozim.

Savdo marketingi jarayonida vujudga keladigan sinergiya samarasiga erishish
omillarini ham hisoblash magsadga muvofiq bo‘lib, ular quyidagilar:

- marketingning targatish kanallari ishtirokchilari faoliyatining yugori igtisodiy
natijalariga erishishi tufayli olingan iqtisodiy sinergiya (sotish hajmining o°‘sishi,
rentabellikning oshishi, xarajatlarning pasayishi);

- tovarlarning iste’mol qiymatini oshirish jarayonida paydo bo‘ladigan bozor
sinergiyasi, bu o‘z navbatida iste’molchilar va xaridorlarning tovardan qoniqishi va
iste’molchilar moyilligini oshishiga ta’sir qiladi, doimiy xaridorlar doirasi kengayadi;

- targatish kanallarida marketing logistikasining biznes jarayonlarini
optimallashtirish va ularning ishtirokchilari o‘rtasidagi o‘zaro ta’sir qiymatini
oshirishga imkon beradigan biznes sheriklarining moyillik darajasi, samarali
hamkorlik va sheriklarning so‘rovlariga tezkor javob berish natijasida yuzaga
keladigan o‘zaro ta’sir asosida yuzaga keladigan sinergiya;

- optimal marketing arxitekturasini shakllantirish doirasida savdo jarayonlari
ishtirokchilarining o‘zaro kommunikatsiya jarayonida yuzaga keladigan marketingni
targatish kanallari ishtirokchilarining sinergiya samarasi.

Sinergiya samarasini oshirish orgali savdo marketingining umumiy
samaradorlikni  ta’minlash savdo ishtirokchilarining uzoq muddatli barqaror
raqobatbardosh ustunliklarni ta’minlash imkoniyati mavjud. Shunday qilib, korxonalar
rivojlanishining  strategik  yo‘nalishlarini  belgilaydigan savdo  marketingi
samaradorligining strategik ko‘rsatkichlari xaritasi modeli 1l-rasmga ko‘ra
shakllantirish tavsiya etiladi.
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Savdo marketingi samaradorligini baholash jarayonida korxonalarning
marketing dasturlarini — marketing o‘lchovlarini amalga oshirishga qaratilgan sa’y-
harakatlarini sifat va miqdoriy ko‘rsatkichlarni aniqlash muhim ahamiyat kasb etadi,
ular marketingning samaradorligini igtisodiy nuqtayi nazardan baholash, moliyaviy va
moliyaviy bo‘lmagan ko‘plab ko‘rsatkichlardan foydalangan holda amalga oshiriladi.

Marketing ko‘rsatkichlari biznes maqsadlariga erishish darajasini baholashga
Imkon Dberadi va korxonalarning marketing faoliyati natijalarini baholash uchun
ishlatiladi. Savdo marketingi nuqtayi nazaridan marketing ko‘rsatkichlari mahsulotni
tarqatish kanallarida murakkab marketing o‘zaro ta’sirini amalga oshirish va eng
samarali qiymat taklifini yaratilishini ta’minlash bo‘yicha bozor jarayonidagi
harakatlarini baholashga imkon beradi.

Ishlab chigaruvchi, distribyutor va chakana sotuvchilar o‘rtasidagi o‘zaro
sinergiya samarasini aniglash va mahsulotni targatish kanallari faoliyatini
samaradorligini baholashda imkon beradigan marketing ko‘rsatkichlari to‘plamidan
Germanchuk A.N. tomonidan ishlab chigilgan ko‘rsatkichlardan, foydalanish tavsiya
etiladi (2 —jadval).

Marketing ko‘rsatkichlari bu birinchi navbatda faoliyatning har ganday tomonini
baholash  jarayonida ishlatiladigan miqdorty  ko‘rsatkichlardir.  Miqdoriy
ko‘rsatkichlarni hisoblashda zarur ma’lumotlarning yetishmasligi muammosi mavjud.
Shunga asoslanganda tadqiqotlarda ko‘proq marketing tagsimot kanallari
ishtirokchilarining savdo jarayonlarida sa’y-harakatlarini baholash uchun sifat
ko‘rsatkichlaridan foydalanish taklif etiladi.

Ishlab chigaruvchilarning savdo marketingi arxitekturasining asosiy funksional
imkoniyatlaridan foydalanish asosida samaradorligini baholash uchun quyidagi sifat
ko‘rsatkichlar tizimidan foydalanish tavsiya etiladi:

Savdo kanallari ishtirokchilarining menejment faoliyatini baholash bo‘yicha
ko‘rsatkichlar tizimi: assortiment strategiyasini ishlab chiqish, iste’molchilarning
o‘zgaruvchan talablariga tezkor javob berish darajasi, assortimentni yangilash darajasi,
tovarning hayotiylik yo‘lini boshqarish, qadoglash sifati va dizayni, tovarning alohida
toifalari bo‘yicha sotish prognozi, sotish tendensiyalarini kuzatish, savdo kanallari
ishtirokchilarining narx siyosatini baholash bo‘yicha ko‘rsatkichlar tizimi,
narxlashtirish siyosati, maqgsadli narx belgilash, mahsulot giymatini aks ettiruvchi
narxni iste’molchilar tomonidan anglash darajasi, mahsulot doirasidagi narxlarni
farqlash darajasi, iste’molchilar uchun narx bo‘yicha rag‘batlantirish siyosati va
ragobatchilar narxlarini monitoring gilish.

Savdo kanallari ishtirokchilarining brenddan xabardorlik faoliyatini baholash
bo‘yicha ko‘rsatkichlar tizimi: reklamaning faolligi, distribyutorlar va chakana
sotuvchilar uchun sotishni rag‘batlantirish, iste’molchilar uchun sotishni
rag‘batlantirish, jamoatchilik bilan aloqalar, brend kapitali, yakuniy iste’molchilar
munosabati va sodiqligi, PR bo‘yicha faoliyat, ma’lumotlar sayti, tovarlarni onlayn
sotishi, kontent reklama, ijtimoiy tarmoqlardagi faoliyatidir.
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1-jadval

Marketing samaradorligini mijoz nuqtayi-nazaridan baholash ko‘rsatkichlarit
Baholash Marketingning taqsimot kanallari bo‘yicha ishtirokchilarni baholash ko‘rsatkichlari
ko‘rsatkichlar Ishlab chigaruvchilar Distribyutorlar Chakana sotuvchilar
Mijoz giymati Iste’mol  qiymatini shakllanishida ishlab | Iste’mol qiymatini shakllanishida | Iste’mol qiymatini shakllanishida savdo
chigaruvchilar ulushi, % distribyutorlar ulushi, % vositachilarining ulushi, %
Mijozlar va | Iste’molchilarning qonigish indeksi (NPSC ) | Iste’molchilarning qoniqish indeksi (NPSC ) | Iste’molchilarning qoniqish indeksi (NPSC )
iste’molchilarning —ishlab chigaruvchilarning brendiga — Distribyutorlar brendiga iste’molchilarning | — Savdo vositachilarning brendiga
gonigishi va moyiligi iste’molchilarning sodiqligi asosida sodigligi asosida aniglanadi iste’molchilarning sodiqligi asosida aniglanadi
aniglanadi
Anketa so‘rovnomalari | Ishlab  chiqaruvchining  brendini  o‘z | Distribyutorlar brendini o‘z do‘stingizga taklif | Savdo  vositachilarning  brendini  o‘z
asosida aniglanadi do‘stingizga taklif qilasizmi? gilasizmi? do‘stingizga taklif qilasizmi?
Shkala: 1-5: Shkala: 1-5: Shkala: 1-5:
Mezon: Mezon: Mezon:

1-2 — brendni tanimaydi;

3- betaraflar;

4-5 — brenddan gonigganlar
NPSC =d (P)% — d (K)%

1-2 — brendni tanimaydi;

3- betaraflar;

4-5 — brenddan gonigganlar
NPSC =d (P)% — d (K)%

1-2 — brendni tanimaydi;

3- betaraflar;

4-5 — brenddan gonigganlar
NPSC =d (P)% — d (K)%

Iste’molchilarning sodiqlik indeksi (NPSC)
— Distribyutorlarning ishlab chigaruvchilar
brendiga sodigligi aniglanadi

Savdo vositachilarining qoniqgish indeksi (RSI)
— savdo  vakillarining  distribyutorlar
faoliyatiga bergan bahosi orgali aniglanadi

Iste’molchilarning qoniqish indeksi (CSI) —
Savdo vositachilarning brendiga
iste’molchilarning sodiqligi asosida aniglanadi

Ishlab  chigaruvchining  brendini oz
do‘stingizga taklif qilasizmi?

Shkala: 1-5:

Mezon:

1-2 — brendni tanimaydi;

3- betaraflar;

4-5 — brenddan gonigganlar

NPSC =d (P)% — d (K)%

RSID = Z?=1 airi;
a; — i omilning ahamiyatli koeffitsiyenti
1; — i omil bo ‘yicha yuqori bahosi

CSI = Z?=1 aici;
a; — i omilning ahamiyatli koeffitsiyenti
¢; — i omil bo ‘yicha yugori bahosi

1 Muallif ishlanmasi.
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Baholash Marketingning taqsimot kanallari bo‘yicha ishtirokchilarni baholash ko‘rsatkichlari

ko‘rsatkichlar Ishlab chigaruvchilar Distribyutorlar Chakana sotuvchilar

Yangi mijozlarni jalb | Mijozlar bazasi (N); Mijozlar bazasi (N); Vaqt davomidagi savdo hajmi (AT);
qilish Ma’lum vaqt davomida jalb gilingan mijozlar

Ma’lum vaqt davomida jalb gilingan mijozlar
soni (Nn);
Mijozlarni jalb qilish darajasi (Smijoz)

Nn
CMH)KOB = W * 100

soni (Nn);
Mijozlarni jalb qilish darasi (Smijoz)

Nn
Chmos = N *100

Ty
AT = —%100
T,
T, — chakana savdo aylanmasi hajmi;

T, — ba’zis davr bo‘yicha chakana tovar
aylanmasi hajmi;

Iste’molchilarning davriy
giymati

Iste’molchilarning davriy qiymati (CLV -
Customer Lifetime Value);

CLV= AxS=xt

A —yillik buyurtma giymati;

S- yillik sotuv hajmi;

t — iste’'molchi bilan o ‘zaro munosabatlar
davri, il

Iste’molchilarning davriy qiymati (CLV -
Customer Lifetime Value);

CLV= AxSxt

A —yillik buyurtma giymati;

S- yillik sotuv hajmi;

t — iste’'molchi bilan o ‘zaro munosabatlar
davri, il

O‘rtacha cheklar miqdori (AS)

Ten

AC = ;
n

T, — kunlik savdo hajmi;
n — doimiy (mukammal) savdolar soni;

Mijozlarni ushlab golish darajasi, CRR,% da;

CRR = % « 100%:;

Mijozlarni yo‘qotish darajasi, CR,% da;
CR=1-CRR

Mijozlarni ushlab golish darajasi, CRR,% da;

CRR = % +100%:;

Mijozlarni yo‘qotish darajasi, CR,% da;
CR=1-CRR

Qayta xarid darajasi — RPR:

RPR = "2+ 100% ;

N, — bir nechta xaridni amalga oshirganlar
soni;

Qayta xarid darajasi — RPR:

RPR = "2+ 100% ;

N, — bir nechta xaridni amalga oshirganlar
soni;
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2-jadval
Marketing samaradorligini hamkorlar nugtayi-nazaridan baholash ko‘rsatkichlari'
Baholash ko‘rsatkichlar Marketingning taqsimot kanallari bo‘yicha ishtirokchilarni baholash ko‘rsatkichlari
Ishlab chigaruvchilar Distribyutorlar Chakana sotuvchilar
Tashkiliy munosabatlar | Distribyutorlar bilan munosabatlar | Ishlab chigaruvchilar bilan | Ishlab chigaruvchilar bilan

gimmatdorligini oshishi

darajasi;
Chakana sotuvchilar
munosabatlar darajasi

bilan

munosabatlar darajasi;
Chakana sotuvchilar
munosabatlar darajasi

bilan

munosabatlar darajasi;
Distribyutorlar  bilan
darajasi;

munosabatlar

Hamkorlarning so‘rovlariga
tezkor javob berish darajasi

Buyurtmalardagi o‘zgarishlarga javob
berishning moslashuvchanligi unga
mos holda ofzgartirishlar kiritish
tezligi (FR — flexibility of response):
FR ==+ 100%;

H, — hamkorning yyetkazib berish
shakli va mahsulot hajmini o‘zgarishi
asosida amalga oshirilgan sotuvlar;

H- jami sotuvlar.

Buyurtmalardagi o‘zgarishlarga javob
berishning moslashuvchanligi unga
mos holda ofzgartirishlar kiritish
tezligi (FR — flexibility of response):
FR ==+ 100%;

H, — hamkorning yyetkazib berish
shakli va mahsulot hajmini o‘zgarishi
asosida amalga oshirilgan sotuvlar;

H- jami sotuvlar.

I Muallif ishlanmasi
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Savdo kanallari ishtirokchilarining marketolog faoliyatini baholash bo‘yicha
ko‘rsatkichlar tizimi: marketing yo‘naltirilgan faoliyat natijadorligi, marketologning
tajribasi, kompetentligi, innovatsionligi va iste’molchilar bilan munosabatlarni
tashkil eta olish darajasi va h.k.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Savdo marketingi samaradorligini tavsiflovchi asosiy ko‘rsatkich uning savdo
jarayonlari ishtirokchilarning marketing faoliyati ko‘rsatkichlari bo‘lib, u
iste’molchilar talabini maqsadli qondirish, brendga moyilligini shakllantirishda hal
giluvchi ahamiyatga ega. Shakllantirilgan uslubiy yondashuv korxonalar uchun
savdo marketingi samaradorligini baholashga va natijalari asosida ragobatda
ustunlikni ta’minlashga garatilgan strategik maqsadlar belgilash imkonini beradi.
Shuningdek, marketing ko‘rsatkichlarini qo‘llagan holda savdo marketingi
samaradorligini baholash natijalari korxonalar menejmentiga moliyaviy faoliyati
bilan birlashtirilgan shakllarda amalga oshirishiligi lozim.
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CHAKANA SAVDONING ZAMONAVIY SHAKLLARI VA ULARDA
MARKETING INNOVATSIYALARIDAN FOYDALANISHNING XITOY
TAJRIBASI

Karimov Baxrom lIxomjonovich
TDIU, tadgiqotchi

Annotatsiya. Mazkur magolada chakana savdoni rivojlantirishda marketing
innovatsiyalaridan foydalanishning Xitoy tajribasi o‘rganilgan. Chakana savdoning
global rivojlanish indeksi mamlakatlar reytingi tahlil gilingan. Xitoy chakana savdo
biznesi uchun o‘tkazilgan SWOT tahlil natijalaridan O‘zbekiston chakana savdo
biznesida foydalanish imkoniyatlari aniglangan. Chakana savdoda marketing
innovatsiyalaridan foydalanish bo‘yicha taklif va tavsiyalar ishlab chiqilgan.

Kalit so‘zlar: savdo, chakana savdo, innovatsiya, marketing innovatsiyalari,
Xitoy, chakana savdo biznesi, texnologik transformatsiya.

AnHoTauus. B gaHHOM craThe paccMaTpUBACTCS KUTAUCKUM  OIIBIT
WCIIOJIb30BaHUsl MApPKETUHTOBBIX WHHOBAIIMN B PAa3BUTHM PO3HUYHOU TOPTOBIIU.
[IpoaHaM3upoOBaH PEUTHHI CTPaH MHUpA [0 HHJEKCY pPa3BUTUS PO3ZHUYHOMN
toproBiu. OrnpeaeneHbl BO3MOXKHOCTH HCIIOJB30BaHUA pe3yiabraroB SWOT-
aHaJu3a KUTAMCKOTO0 PO3HHUYHOrO0 OM3HEca B PO3HUYHOM OW3Hece Y30eKucTaHa.
PazpaboTansl npeniokeHuss 1 PEKOMEH AU 10 UCII0JIb30BAHUIO MapKETHHTOBBIX
VHHOBAIlUM B PO3HUYHON TOPTOBJIE.

KuawueBbie cJjoBa: TOProwis, PO3HWYHAA TOPTOBJSA, WHHOBALIWH,
MapKeTUHTOBbIC HMHHOBAIMM, KwWTai, pO3HMUYHBIA OH3HEC, TEXHOJIOTHYecKas
TpaHchopmarus.

Abstract. This article examines the Chinese experience of using marketing
innovations in the development of retail trade. The ranking of the countries of the
global development index of retail trade was analyzed. The possibilities of using the
results of the SWOT analysis for the Chinese retail business in the retail business of
Uzbekistan were determined. Proposals and recommendations on the use of
marketing innovations in retail trade have been developed.

Keywords: trade, retail, innovation, marketing innovation, China, retail
business, technological transformation.

KIRISH

Igtisodiyotning turli tarmoglariga, jumladan, chakana savdo sohasiga
innovatsiyalarni joriy etish iqtisodiy o‘sish va ular faoliyatini uyg‘unlashtirishning
eng muhim omiliga aylanmoqgda. So‘nggi yillarda savdo sohasi jahon igtisodiyotida
yetakchi o‘rinni egallab, sanoat, qurilish va transport tarmogqlari rivojlanishida
sinergetika ta’siri yuqori hisoblanmoqda. Jahon mamlakatlar uchun ushbu sektor

https://marketingjournal.uz 134



Marketing jurnali 2024-yil, mart. Nel-son

ishlab chigarish hajmining oshishi va aholi daromadlar hamda ish o‘rinlarining
ko‘payishga hissasi yuqoriligi bilan ajralib turadi.

Chakana savdo dunyoning turli mamlakatlarida xizmat ko‘rsatish sohasining
jadal rivojlanayotgan tarmoglaridan biridir. Rivojlanayotgan mamlakatlarda 2016-
yilgi statistika bo‘yicha aholi soni 21 %ga oshgani sababli chakana savdo aylanmasi
350 %ga oshgan jahon savdosining gariyb 50 %ini tashkil gilgan.! Global Chakana
savdo rivojlanishi indeksi Xitoyda ushbu tarmoq eng tez rivojlanayotgan va
investitsiyalar uchun eng jozibador sektor ekanligini tasdigladi. Shunga ko‘ra
savdoni rivojlantirish bo‘yicha Xitoy tajribasini o‘rganish va ulardan O‘zbekistonda
chakana savdoni rivojlantirishda qo‘llash bo‘yicha taklif va tavsiyalar ishlab chiqish
eng dolzarb tadqiqot yo‘nalish hisoblanadi.

ADABIYOTLAR TAHLILI

Jahon mamlakatlari olimlari tomonidan chakana savdo biznesida marketing
innovatsiyalaridan foydalanish bo‘yicha ko‘plab tadqiqotlar amalga oshirilgan.
Chakana savdo ishlab chigaruvchi va iste’molchi o‘rtasidagi so‘nggi bo‘g‘in bo‘lib,
barcha ta’minot zanjiri uchun foyda keltirishi va bugungi zamonaviy chakana savdo
Sanoat  4.0. deb  ataladigan zamonaviy igtisodiyot  sharoitlari
transformatsiyalashuviga innovatsiyalar asosida erishish mumkinligi ko‘plab
tadgiqotlarda aks etmogda. Jumladan, Ivanova N. V tomonidan Xitoy chakana
savdoda innovatsion modellar va texnologiyalarni tahlil gilish va butun dunyo
bo‘ylab eng samarali amalga oshirish modellari tajribasi tahlil qilingan.[1]

Wang Y., Coe N. M [2] tomonidan Xitoyning ozig-ovgat chakana savdo
bozorida jismoniy do‘konlarni rivojlantirish kontekstida qo‘llayotgan o‘ziga xos va
innovatsion  usullarni  aniglash amaliyotlari  tahlil qgilinadi. Tadgiqotda
innovatsiyaning to‘rt jihati ko‘rib chiqiladi, xususan: do‘konni samarali yyetkazib
berishni ta’minlaydigan mahalliy to‘lov markazi sifatida o‘z ichiga olgan formatli
innovatsiyalar; ko‘proq iste’molchiga yo‘naltirilgan chakana savdo modelini ishlab
chiqish; ichki ta’minot tarmogqlarini o‘zgartirish; butun dunyo bo‘ylab jonli
mahsulotlarini sotib olish tajribalari.

Shi J., Au-Yeung A. Y. S. [3] tomonidan Xitoyning uchta yetakchi mahalliy
chakana savdo tarmog‘ining chakana savdo formati, faoliyati va boshqaruv
o‘lchovlari bo‘yicha innovatsion chora-tadbirlar chuqur misollarni o‘rganish
yondashuvidan foydalangan holda o‘rganilgan. Tadqiqotda chakana savdo formati
o‘lchamida ularning barchasi o‘ziga xos strategiyalarni ishlab chiqish orqali
farglanishga erishgani asoslangan. Shuningdek, mahalliy xitoylik chakana
sotuvchilar innovatsion strategiyalardan foydalangan holda Xitoydagi xorijiy
chakana sotuvchilar bilan ganday muvaffagiyatli ragobatlasha olganini
tushuntiruvchi nazariy asos ham empirik ma’lumotlarga asoslangan holda
yaratilgan.

IAT. Keamez: The 2016 Global Retail DeveIoEment Index™
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Wang W. [4] tomonidan amalga oshirilgan tadgigotda esa MOBIL Internet
texnologiyasining jadal rivojlanishi fonida an’anaviy chakana savdo formatlari va
elektr biznes platformasi chuqur sintezi, yangi shakllar va yangi biznes modellari va
jadal rivojlanishining Xitoy iste’molchilari va iste’mol xatti-harakatlari ta’sirini
o‘rganishga harakat giladi.

He F va boshqa [5] tadqiqotchilar tomonidan chakana investorlarning e’tibori
korporativ yashil innovatsiyalarni targ‘ib qilishning strategik yo‘nalishlarini
aniqlaydi. Tadqiqotda chakana investorlarning e’tibori korporativ yashil
innovatsiyalarga sezilarli darajada ijobiy ta’sir ko‘rsatishi aniqlangan.

Yu Q., Guo L.[6] tomonidan texnologik ingilob chuqurlashuvi natijasida
chakana savdoning innovatsion rivojlanish tendensiyalari tahlil etiladi. Tadgigotda
“Internet plyus” strategiyasi, katta ma’lumotlar, bulut texnologiyasi, sun’iy intellekt,
kvant fani va tarkibiy biologiya bilan belgilangan yangi texnologik o‘zgarishlarni
chakana savdo biznesida qo‘llash va ularning evolyutsion bosgichlarini ko‘rib
o‘tadi.

Dang Y., Sun J., Zhao Y.[7] tomonidan esa chakana aksiyadorlarning faolligi
korporativ innovatsiyalar bilan 1jobiy bog‘ligligi aniglangan. Chakana aksiyadorlar
faolligining korporativ innovatsiyalarga ta’siri yaxshi axborot muhitiga ega bo‘lgan
firmalarda, nazorat qiluvchi aksiyadori davlat bo‘lgan firmalarda, yomonroq bozor
muhitida joylashgan firmalarda va qayta aloga sifati yuqori bo‘lgan firmalarda
ko‘proq namoyon bo‘lishi asoslangan.

Umuman olganda, Xitoyning chakana savdo biznesini rivojlanishi bugungi
kunga kelib texnologik va marketing innovatsiyalari bilan chambarchas bog‘liq
bo‘lib, boshga iqtisodiyot tarmogqlariga nisbatan tezkor qabul qiluvchi sifatida
namoyon bo‘lgan.

METODOLOGIYA

Mazkur maqolada ilmiy adabiyotlarni o‘rganish asosida Xitoyda chakana
savdoning rivojlanishi va ularda qo‘llanilgan innovatsiyalar tizimlashtiriladi.
Xitoyning chakana savdo biznesini rivojlantirish tajribalari asosida chakana savdo
biznesi uchun SWOT tahlil o‘tkaziladi.

SWOT tahlili strategik rejalashtirish usuli bo‘lib, u tashkilotning ichki va tashqi
mubhiti omillarini aniqlash va ularni to‘rt toifaga bo‘lishdan iborat:

S kuchlari (kuchlari),

Zaifliklar (zaifliklar),

Imkoniyatlar hagida (imkoniyatlar),

Tahdidlar (tahdidlar).

Kuchli (S) va kuchsiz (W) tomonlar tahlil gilinayotgan obyektning ichki
mubhitining omillari, (ya’ni obyektning o°‘zi nimaga ta’sir qilishi mumkin);
Imkoniyatlar (O) va tahdidlar (T) atrof-muhit omillari (ya’ni, obyektga tashqaridan
ta’sir gilishi mumkin bo‘lgan va obyekt tomonidan boshgarilmaydiganlar). Masalan,
korxona o°zining savdo assortimentini boshqaradi — bu ichki muhit omili, ammo
savdo gonunlari korxona tomonidan nazorat gilinmaydi — bu tashqi muhit omili.[8]

____________________________________________________________________________________________________________________|
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TAHLIL VA NATIJALAR

Global Chakana savdo rivojlanishi indeksi (GRDI) A.T.Kerni boshgaruv
konsalting firmasi tomonidan chop etiladigan yillik hisobotdir. Indeks
mamlakatlarni chakana investitsiyalar va kengaytirish uchun jozibadorligi asosida
baholaydi va turli tavsiyalar ishlab chigadi. Chakana savdoni rivojlantirish uchun
eng istigbolli bozorlarni aniglash uchun bozor hajmi, o‘sish salohiyati, bozorning
to‘yinganligi, infratuzilma va tartibga solish mubhiti kabi turli omillarni baholaydi.

GRDI chakana sotuvchilar, investorlar va siyosatchilar uchun muhim o‘sish
imkoniyatlariga ega rivojlanayotgan bozorlarni aniglash va global chakana savdo
landshaftini shakllantiruvchi asosiy tendensiyalarni ta’kidlash orqali strategik
yo‘nalishlar va yangi biznes loyihalarni amalga oshirish bo‘yicha ko‘rsatmalar
beradi.

Indeks rivojlangan va rivojlanayotgan bozorlarni ko‘rib chiqadi va chakana
savdoning o‘sishi uchun imkoniyatlar iqtisodiy rivojlanish darajasi va
iste’molchilarning xatti-harakatlari turlicha bo‘lgan keng doiradagi mamlakatlarda
mavjudligini tan oladi. 2019-yil natijalari bo‘yicha Chakana savdoning global
rivojlanish indeksi bo‘yicha TOP-5 mamlakatlar sifatida Xitoy, Hindiston,
Malayziya, Gana va Indoneziya egallagan (1-jadval).

1-jadval.

Chakana savdoning global rivojlanish indeksi mamlakatlar reytingi. (2019-yil)[9]*

YalM.ga

nisbatan Milliy
2019 Aholi xarid crs]gtgga *MA *CR *MS *TP | Yakuniy
reyting Mamlakatlar (m_llllpn qobll_lya_tl (mird (25%) (25%) (25%) (25%) indeks
kishi) pariteti
AQSH
(AQSH 1 4 ari)
dollari)
1 Xitoy 1,394 18,110 3,869 100,0 72.7 88.4 70
2 Hindiston 1,371 7,874 1,202 60.2 60.9 66.8 88.8 69.2
3 Malayziya 32 30,860 110 76.9 87.8 23.1 59.9 61.9
4 Gana 29 6,452 24 18.3 42.3 96.6 79.5 59.2
5 Indoneziya 265 13,230 396 51.7 50.2 53.2 79.8 58.7

*MA — bu bozorning jozibadorligi. CR — bu mamlakat xavfi. MS — bu bozorning to‘yinganligi.
TP — bu vaqt bosimi.

Xitoyning 2019-yilda chakana savdo aylanmasi 3,869 milliard AQSH dollari
dollarni tashkil etib, YAIMga nisbatan xarid qobiliyati pariteti 18,110 AQSH
dollarini yoki YalMning 21,5 foizi xarid qobiliyatini tashkil etgan. 2019-yilda
chakana tovar ayirboshlash hajmining 9 foizga o‘sishi kuzatilib, YalM o°sishi 6,9
foizni tashkil etgan. Buning sababi iqtisodiy noaniqliklarga qaramay, iste’molchilar
faol ravishda xaridlarni amalga oshirishda davom etishi bilan belgilanadi. Xitoy

L A.T. Kearney: 2019 Global Chakana Rivojlanish Index™. https://www.middle-east.kearney.com/global-retail-

deveIoEment—index/2019
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hukumatining ayrim tovarlarga import soliglarini kamaytirish, elektron tijoratni
qo‘llab-quvvatlash, boj olinmaydigan erkin igtisodiy zonalarni tashkil etishga
qaratilgan davlat siyosati ham chakana savdo tarmog‘ining rivojlanishini
rag‘batlantirgan.

Xitoyning chakana savdo sektori 2024-yilga kelib 6,6 trillion dollarga yetishi
kutilmoqda, oflayn va onlayn chakana savdoni (Xitoyda “yangi chakana” sifatida
tanilgan model) o‘ziga xosligini namoyon etadi. Alibaba kabi yirik elektron tijorat
o‘yinchilari Xitoyning mahalliy “mom-and-pop™! do‘konlari bilan faol hamkorlik
qilib, ularni arzon yoki arzon chakana savdo boshgaruv platformalarini tagdim etish
orqali modernizatsiya qilishga yordam beradi, bu esa do‘konlarga mahsulot xarid
qgilish va manbalarni optimallashtirish imkonini beradi.

Misol uchun, Xitoyning Alibaba onlayn savdo kompaniyasi Amerikaning
“Amazon” va “eBay” birlashgan kompaniyalariga qaraganda ko‘proq
tranzaksiyalarni amalga oshiradi. Onlayn tijoratning jadal rivojlanishi Xitoyni mobil
to‘lovlar sohasida innovatorga aylantirdi. Ammo bu sohaning rivojlanishi Xitoyda
joylashgan brend do‘konlari va onlayn chakana savdo kompaniyalari o‘rtasidagi
raqobatning kuchayishiga olib keldi, chunki ikkinchisi tovarlarning nusxalarini
sezilarli darajada arzonroq narxda taklif giladi.

SWOT tahliliga asoslanib, Xitoyning chakana sanoati innovatsion
rivojlanishga muhtoj degan xulosaga kelishimiz mumkin. Birinchidan, Xitoy savdo
rivojlanishining an’anaviy manbayi ishchi kuchi gisqarmoqda.[10]

Ikkinchidan, asosiy fondlarning rentabelligi pasayib bormoqgda. Hozirgi vagtda
Xitoy vyalpi ichki mahsulot birligini yaratish uchun 1990-2010-yillardagiga
qaraganda 60% ko‘proq kapitalga muhtoj. Uchinchidan, iste’molchilarning xohish-
istaklari o‘zgardi. Bir necha yil oldin, daromadlar past bo‘lganida, xitoylar dunyo
yetakchilaridan pastroq bo‘lgan, ammo arzonroq bo‘lgan tovarlar ishlab chigargan
va sotgan hamda xizmatlar ko‘rsatgan.

Xitoyda yalpi ichki mahsulotning o‘sishi, asosan, xizmat ko‘rsatish sohasining
rivojlanishi bilan bog‘liq. Mamlakat ushbu sektordan yalpi ichki mahsulotning 55
foizini tashkil etadigan daromadga erishishni magsad gilgan. XXRda chakana
innovatsiyalar uchun gator imkoniyatlar mavjud. Birinchidan, keng ko‘lamli ishlab
chigarish ekotizimlari (yetkazib beruvchilar, ishchilar, infratuzilma va boshqgalar).
Ikkinchidan, tezkor tijoratlashtirish uchun katta mahalliy bozor. Uchinchidan, tez
o‘sib borayotgan, arzon tadqiqot harakatlari. To‘rtinchidan, oliy o‘quv yurtlari va
ilmiy-tadqiqot institutlari sonining ko‘payishi kuzatilmoqda. Ayrim ekspertlarning
fikricha, Xitoy allagachon innovatsiyalar yetakchisiga aylangan. Mamlakat har yili
tadgigotga 200 million dollar sarflaydi. Ammo shunga garamay, mamlakat hali ham
tadqiqot samaradorligi bo‘yicha jahonning yetakchilaridan ortda golmoqda.

SWOT tahlil natijalari bilan birga so‘nggi yillarda Xitoy chakana savdo
biznesidagi asosiy rivojlanish iste’molchilarning xulg-atvorini shakllantirgan bir

1 “MOM-and-POP” atamasi oilaviy korxonani ifodalovchi “ona” va “pop” (ona va ota uchun jargon) tomonidan
boshqariladigan biznes g‘oyasi
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nechta asosly innovatsion tendensiyalar paydo bo‘ldi. Xitoy chakana savdosining
asosly innovatsion tendensiyalari quyidagilar:

Elektron tijorat ustunligi: Xitoy elektron tijoratda jahon yetakchisi bo‘lib,
Alibaba’ning Taobao, Tmall va JD.com kabi platformalari onlayn chakana savdo
bozorida hukmronlik qiladi. Mobil texnologiyalar va raqamli to‘lov tizimlarining
gabul gilinishi elektron tijoratning o‘sishiga turtki bo‘ldi, bu esa butun Xitoy bo‘ylab
iste’molchilar uchun onlayn xaridlarni qulay va qulay qilish imkonini berdi.

2-jadval.

Xitoy chakana savdo biznesi uchun o‘tkazilgan SWOT tahlil’

Kuchli tomonlar

Zaif tomonlar

¢ O‘rtadan yuqori daromadga ega bo‘lgan
aholi ulushining ortib borayotgani uy
xo‘jaliklari xarajatlarini, aynigsa, hashamatli
tovarlarga sarflanishini kuchaytirmoqda.

e Xitoy aholi soni bo‘yicha dunyoda birinchi
o‘rinda turadi — 1,38 milliard kishi25, bu
chakana savdo korxonalari uchun ulkan
bozorni ifodalaydi.

e Investorlar uchun nisbatan bashorat
gilinadigan muhit.

e Innovatsion savdo usullarining rivojlanishi
(masalan, Internet-tijorat) korxonalarga
mamlakatning chekka hududlariga yetib
borish imkonini beradi.

e Chakana savdoni rivojlantirishni davlat
tomonidan qo‘llab-quvvatlash.

e Intellektual mulk huquglarini himoya gilish
darajasi past.

e Kam ish haqiga ega bo‘lganlar soni ancha
yugqoriligicha qolmoqda, shunga ko‘ra,
ularning daromadlarining katta gismi zaruriy
tovarlarga sarflanadi.

e Aholining 40% dan ortig‘i qishloq joylarda
yashaydi va odatda yirik savdo
supermarketlariga kirish imkoniga ega emas.
e Igtisodiyot tashqi o‘zgarishlarga sezgir
(masalan, dollar gqiymatining oshishi).

¢ Xorijiy chakana sotuvchilarning bozorga
Kirishi ancha qgiyin, bu aynigsa, onlayn
tijoratning kuchli ragobatchilari tomonidan
murakkablashadi.

Asosiy fondlar rentabelligining pasayishi

Imkoniyatlar

Tahdidlar

e Xitoy aholisi o‘sishda davom etmoqda va
2030-yilga kelib 1,4 milliarddan oshishi
kutilmoqda.

¢ Brend himoyasini oshirish va intellektual
mulk huquglarining buzilishi hagida
iste’molchilarning xabardorligini oshirish.

e Xitoy mahalliy infratuzilmaga
investitsiyalarni ko‘paytirmoqda, shuning
uchun qishloq joylaridagi ko‘pchilik odamlar
yirik savdo muassasalariga kirish imkoniga
ega bo‘ladi va an’anaviy savdo shakli uchun
yangi magsadli bozorga aylanadi.
Innovatsiyalarning rivojlanishi aholining
ortib borayotgan ehtiyojlarini qondirish
imkonini beradi.

e Kelgusi yillarda iqtisodiy o‘sish
sur’atlarining pasayishi prognozi.

e Aholi garib bormoqda, bu esa ularni
saglash xarajatlarining oshishiga olib keladi,
ishchilar sinfi xaridlarga kamroq pul
sarflaydi.

¢ Eng rivojlangan shaharlarda do‘konlarni
ijaraga olish narxi oshib bormoqda.

e Xitoyning elektron tijoratni qo‘llab-
quvvatlovchi soliq siyosati brend do‘konlari
uchun tahdiddir.

Chakana savdo korxonalarida ish hagini
oshirish.

1 Muallif ishlanmasi
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020 integratsiyasi: Onlayn-oflayn (O20) integratsiyasi Xitoy chakana
savdosida mashhur tendensiyaga aylandi, bu onlayn va oflayn xarid qilish tajribasi
o‘rtasidagi chegaralarni yo‘qotdi. Chakana sotuvchilar iste’molchilar bilan onlayn
bog‘lanish va onlayn reklama, ragamli kuponlar va do‘kondan olib ketish
operatsiyalari kabi tashabbuslar orqali jismoniy do‘konlarga piyoda trafigini
oshirish uchun ragamli texnologiyalardan foydalanadilar.

Ijtimoiy tijorat: ijtimoiy tijorat yoki “ijtimoiy xarid” Xitoyda mashhurlikka
erishdi, “WeChat” va “Xiaohongshu” (Little Red Book) kabi platformalar elektron
tijorat xususiyatlarini ijtimoiy media platformalariga integratsiyalashgan. Influencer
marketingi va foydalanuvchilar tomonidan yaratilgan kontent ijtimoiy savdo
platformalarida savdoni rivojlantirish va iste’molchilarni jalb qilishda muhim rol
o‘ynaydi.

Yangi chakana savdo: Alibaba asoschisi Jek Ma tomonidan ishlab chigilgan
“Yangi chakana savdo” konsepsiyasi uzluksiz va shaxsiylashtirilgan xarid gilish
tajribasini yaratish uchun onlayn, oflayn va logistika kanallarining integratsiyasiga
urg‘u beradi. Chakana savdoning yangi tashabbuslari qatoriga kassirsiz do‘konlar,
tajribali chakana savdo maydonchalari va inventarizatsiyani boshgarish va
mijozlarni jalb gilishni optimallashtirish uchun ma’lumotlarga asoslangan tahlillar
kiradi.

Smart Chakana savdo: Xitoy xarid qilish tajribasini yaxshilash uchun sun’iy
intellekt (Al), katta ma’lumotlar tahlili va yuzni aniqlash kabi texnologiyalardan
foydalangan holda aqlli chakana innovatsiyalar bo‘yicha yetakchi hisoblanadi. Aqlli
chakana savdo tashabbuslari orasida shaxsiy tavsiyalar, aglli javonlar, kassirsiz
kassa tizimlari va interaktiv xarid gilish kiosklari mavjud.

Transchegaraviy elektron tijorat: Xitoyda transchegaraviy elektron tijorat
sezilarli o‘sishni boshdan kechirdi, Alibaba’s Tmall Global va JD Worldwide kabi
platformalar import qilinadigan tovarlarni xitoylik iste’molchilarga sotishni
osonlashtirdi. Transchegaraviy elektron tijorat xitoylik iste’molchilarga keng
turdagi xalgaro mahsulotlar va brendlardan foydalanish imkonini beradi, bu esa
import gilinadigan tovarlarga talabni oshiradi.

Bargarorlik tashabbuslari: Xitoy chakana sotuvchilari ekologik toza
mahsulotlar va axloqiy biznes amaliyotlariga bo‘lgan iste’molchilar talabini
qondirish uchun barqarorlik tashabbuslarini tobora ko‘proq gabul gilmoqgdalar.
Bunga gadoglash chigindilarini kamaytirish, qayta tiklanadigan energiya
manbalarini targ‘ib qilish va mahsulotlar uchun barqaror materiallarni olish bo‘yicha
tashabbuslar kiradi.

Innovatsion to‘lov yechimlari: Xitoy mobil to‘lovlarni qabul qilish bo‘yicha
dunyoda yetakchilik gilmoqgda, Alipay va WeChat Pay kabi platformalar
iste’molchilarning tovar va xizmatlar uchun to‘lovlarini inqilob qilmoqda. Mobil
to‘lov yechimlari Xitoy chakana savdosida keng tarqalgan bo‘lib, naqd pulsiz
operatsiyalarni ham onlayn, ham oflayn rejimda amalga oshirish imkonini beradi.
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Jonli ogimli savdo: Jonli translyatsiya savdosi Xitoy chakana savdosida
mashhur tendensiya sifatida paydo bo‘ldi, ta’sir o‘tkazuvchilar va taniqli shaxslar
mahsulotlarni namoyish qilish va real vaqtda tomoshabinlar bilan mulogot qgilish
uchun jonli translyatsiyalarni o‘tkazishadi. Jonli oqim savdosi shoshilinchlik hissini
yaratish va brendlar va iste’molchilar o‘rtasida bevosita alogani rivojlantirish orqali
savdoni kuchaytiradi.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Xulosa qilganda Xitoy chakana savdosidagi ushbu asosiy innovatsion
tendensiyalar texnologik taraqqiyot, o‘zgaruvchan iste’molchilarning xohish-
istaklari va innovatsion biznes modellari tomonidan boshqariladigan sanoatning
dinamik va tez rivojlanayotgan tabiatini aks ettiradi.

Shu bilan birga Xitoyning chakana savdo biznesining innovatsion rivojlanishi
uchun to‘siq bo‘luvchi bir gator muammolar ham mavjud, jumladan:

mamlakatda gisman innovatsion faoliyatni rejalashtirishga taallugli
buyrugbozlik tizimi mavjud;

Ilmiy ishlarning past tijoratlashuvi mavjud bo‘lib, chakana savdo biznesida
ro‘yxatga olingan patentlar salmog‘i past darajada;

ekologik muammolar va bu sohadagi innovatsiyalarga yetarlicha e’tibor
berilmayapti;

pulni tejash uchun aksariyat yirik supermarket va savdo platformalari past
malakali ishchi kuchidan foydalanish holatlari mavjud,;

ko‘pgina chakana savdo korxonalari innovatsion rivojlanishni o‘zlarining
magsadi deb bilishmaydi va yugori malakali olimlarni ishga olish imkoniyati
yo‘qligi sababli yirik tashkilotlar bilan innovatsiya sohasida raqobatlashishi qiyin;

kompaniyalarni  innovatsion  boshgarish  bo‘yicha  mutaxassislarning
yetishmaydi;

intellektual mulkni to‘g‘ri  himoya qilmaslik innovatsiyalar uchun
motivatsiyaga salbiy ta’sir qiladi.

Ko‘pgina xorijiy kompaniyalar intellektual mulk huquqlarini buzishdan
qo‘rqib, 0z texnologiyalarini Xitoyga o‘tkazishdan qo‘rqishadi.

Yuqoridagilarni inobatga olgan holda Xitoyning chakana savdo biznesida
innovatsiyalardagi giyinchiliklarga garamasdan, Xitoy ularni bartaraf etish uchun
yugorida gayd etilgan samarali usullardan foydalanmoqda.

Xitoyning chakana savdoda innovatsion faoliyat sohasida o°‘rganilgan tajribaga
asoslanib, biz ularning tajribasining ijobiy tomonlarini O‘zbekiston sharoitlariga
moslashtirishni taklif gilamiz, masalan:

savdo sohasida kadrlar tayyorlashga yuqori ahamiyat garatish, innovatsion
markazlarni — biznes-inkubatorlarni shakllantirish;

qo‘shma, keng ko‘lamli innovatsion loyihalarni amalga oshirish uchun chakana
savdoning yaxlit shakllarini rivojlantirish;

innovatsiyaga yo‘naltirilgan korxonalarni faol davlat tomonidan qo‘llab-
quvvatlash (imtiyozli solig, grantlar va boshqalar);
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innovatsion loyihalarni amalga oshirish uchun mahalliy va xorijiy investorlarni
jalb etish, xalgaro darajada faoliyat yurituvchi yirik supermarketlar tarmoglarini
O‘zbekistonda franchayzingni yo‘lga qo‘yish va ularni kirib kelishi uchun qulay
shart-sharoitlarni ta’minlash;

- muvaffaqiyatli biznes tajribasini o‘rganish va xodimlarni savdo sohasida
tegishli tayyorgarlikdan o‘tkazish imkonini beradigan franchayzingni rivojlantirish;

- oliy ta’lim muassasalari, ilmiy-tadgigot muassasalari va klaster doirasidagi
chakana savdo korxonalari o‘rtasidagi hamkorlikni rivojlantirish va boshqalar.

Shunday qilib, chakana savdo korxonalarini innovatsion rivojlantirish bo‘yicha
xorijiy tajribani moslashtirish sanoat va respublika iste’mol bozorida innovatsion
jarayonlarni faollashtirish imkonini beradi.
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TGXHOJ’IOFI/If/'I, d TaKXKC IIOCPCACTBOM HHTCTpAlNU 06p330BaHI/I$I C HaYKOﬁ )51
IIPOHU3BOACTBOM.
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WHTEJUICKTYaJIbHBIN KanuTai, GopMbl B METOIbI 00yUueHus, 3 (HEKTUBHOCTS.

Introduction: The formation of a digital economy requires all industries and
areas of the of the national economy to undergo constant improvement and
development.

INTRODUCTION

The transition to a post-industrial society has allowed information and
communication technologies to become one of the main components of a
knowledge-based digital economy. Dynamic growth of technical and economic
characteristics of high-tech innovative products contributes to a significant increase
in computing power and intellectual potential of products, rapid change of outdated
standards, and technological platforms of information and communication systems
and networks. The functioning of ultra-high-speed networks, mobile devices, and
information systems is aimed at improving the quality of multimedia content and the
wide range of services provided to the population.

In the Decree of the President of the Republic of Uzbekistan “On additional
measures for implementation of the digital economy, e-government, as well as
information systems in public administration of the Republic of Uzbekistan” from

On December 13, 2021 it is noted: “The country is taking consistent measures to
I ——
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modernize and develop e-government, including the system provision of public
services aimed at simplifying the passage administrative procedures, improving the
quality of life of the population, improving investment climate and business
environment. However, a number of unresolved problems and shortcomings remain,
impeding digitalization and the transition to a digital economy” [1]. In this regard,
in the Message of the President of the Republic of Uzbekistan Shavkat Mirziyoyev
Supreme Assembly dated December 28, 2022 notes: “...should develop a National
Concept of the Digital Economy, providing for renewal of all spheres of the
economy based on digital technologies, and on this basis implement the “Digital
Uzbekistan-2030” program. The digital economy will ensure growth of gross
domestic product by at least 30 percent and dramatically reduce corruption. This is
confirmed by analytical studies of authoritative international organizations.” [2].

The competitiveness of a country is determined in various aspects in depending
on the goals and tasks to be solved. To the international level Competitiveness is
influenced by the quality of political, socio-economic, innovation and other
processes. Increasing importance and the cost of intellectual work, the role of
information technology, the formation knowledge economy as one of the most
important sectors of the world economy contributed to the fact that the governments
of many countries around the world have one of the main tasks their economic policy
aims to increase competitiveness through growth in the quality of educational
services.

ANALYSIS OF LITERATURE

In the modern period, issues of assessing the quality of higher education are
considered in various aspects. Firstly, the concept of quality itself is clarified
education. The works of such scientists as V.A. are devoted to this area. Bolotov, N.
F. Efremova, V. A. Kalney, N. N. Kurilchenko, D. Sh. Matros, I. Moiseeva, N.
Mokshina, V. M. Polonsky, M. M. I. A. Rastopshina, N. A. Selezneva, A. |. Subetto,
G. B. Skoka, S. E. Shishov and others. Secondly, many scientists pay attention in
their scientific works to control quality of education. These are the works of such
authors as M. Kendel, A. M. Ablazhei, E. Yu. Vasilyeva, M. A. Voronin, V.
Vorotilov, L. N. Glebova, A. G. Gritsenko, N. D. Guskova, Yu. F. Gushchin, L.
Dvorkin, I. T. Zaika, E. Yu. Ignatieva, V. V. llyin, M. V. Kaluzhskaya, Z. O.
Kapelyuk, L. P. Kachalov, N. N. Karnaukhov, N. Mikhailov, T. Pokhlovskaya, A.
Subetto, N. V. Shevchenko, V. M. Filippov, etc. The works of these authors prove
that on Today there is no unified system for monitoring the quality of education and
Various ways of its development are proposed. The third theoretical and
methodological direction in the field of quality assessment education is based on
information theory, the key element of which is is monitoring at all levels of
management in the educational sphere. Big Scientific contributions to the
development of this direction were made by T. V. Bazarova, T. |. Borovkova, S. I.
Borodulina, E. V. Goncharova, L. D. Zubkova, V. A. Kalney, O. Z. Kapelyuk, I.
M.Kondakov, A. G. Komkov, O. V. Kulikova [8], A. N. Mayorov, D. Sh. Matros,
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N. N. Melnikova, N. Mokshina, I. A. Morev, D. M. Polev , A. I. Sevuk, O. E.
Khabarova, A. I. Khudin, E. G. Chimitova, S. E. Shishov, etc. The next direction of
research in the field of quality education is devoted to the selection of indicators that
determine the quality of education in various aspects. This direction is reflected in
the works of foreign and domestic researchers such as: P. Fishburne, W. Targerson,
R. T. Eckenrode, F. Neutengale, M.P. Agranovich, S.S. Andreev, V.P.B.A. Begalov
[4], Bespalenko, V.A. Bolotov, T. I. Borovkova, V. Vorotilov, T. Gromova, S.S.
Gulyamov S.S.[6], L. Dvorkin, E. G. Evlanov, V. G. Zakharevich, O. G. llyina, G.
S., Kovaleva, E. A. Lebedeva, I. A. Morev, V. P. Nesterov, I. E. Nikulina, M. V.
Niyazova, G. B. Skok, O. N. Oleynikova, V. I. Radchenko, O. N. Rimskaya, E. M.
Rodionova, G. P. Savelyeva, V. S. Sobolev, V. A. Testov, B. Yu. Khodiev [3].

METHODOLOGY

The research methodology is determined by the principles of scientific
knowledge, scientific achievements reflected in the publications of classics and
scientists of the modern period in the field of improving the organization of the
educational process at the university based on innovative technologies. The
methodological basis was developments of modern scientists, legislative and
regulatory acts of the Republic Uzbekistan to improve the sphere of education and
ICT. During writing This article uses methods of logical, statistical, comparative
analysis. Analysis and results Experience shows that the education sector is one of
the most innovative industries, on the development of which the innovation climate
and competitiveness of the economy as a whole. Training and retraining of qualified
specialists, in demand in the labor market, integration of education with science and
production are priorities for various national education systems. The creation and
application of new knowledge becomes one of the main sources growth of the
international economy and quality of life of the population. Highly efficient The
higher education system is today one of the main growth factors economy of the
state, and the goal of the main directions of modernization in the system higher
education — ensuring its qualitative transformation in conditions innovative
economy. Modernization of higher education requires the creation new scientific,
methodological, financial, material, legal conditions and adequate staffing to deepen
and develop this process at the basis of preserving the positive potential accumulated
in this area, establishing new forms of communication in the higher education
system. Modern education should be understood as organized taking into account
continuity of generations is the process of transferring and accumulating knowledge,
skills, skills and competencies, as well as the preservation and development of
traditions of education and learning for the benefit of the individual, the economy
and society, characterized by achieving educational levels determined by the state.
Vocational education should ensure the accumulation of not only general, but also
special, professional knowledge and skills, competencies appropriate qualification
level. In the early 90s of the 20th century, Uzbekistan entered a period of radical
socio-economic reforms. Education is the most important a social institution that
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ensures continuity of generations and at the same time creating a foundation for the
future, could not be ignored [3].

Over the years of independence, Uzbekistan has created an effective legislative
base regulating the sphere of education and retraining of personnel. Increasingly in
demand among secondary school graduates becomes higher education. Admission
quotas for entering higher education institutions [4].

In Uzbekistan, applicants are provided with a fairly wide range of higher
education educational institutions, among which there are not only domestic ones,
but also foreign. Undoubtedly, this increases the level of education and strengthens
competition between universities, which in such conditions are simply forced to
improve learning process. Training of specialists with higher education is carried out
in higher education institutions educational institutions (universities, academies,
institutes and other educational institutions of higher education) on the basis of
secondary special education, vocational education. The development of the
educational system is based on modern information and communication
technologies. Any innovative development — This is not only an innovation
process, but also the development of a system of factors and conditions, necessary
for its implementation, including the creation and effective practical application of
potential. Category “potential” (being more broader than just resources, reserves or
production capacity) characterized by the interaction of “internal” and “external” in
its object, thus representing the result of the dialectical unity of resources
organizations, existing reserves, creative, entrepreneurial and other abilities. In
addition, the concept of “potential” is associated with the categories “possibility”
and “reality”, which, being modal characteristics of being, express both probability,
tendency of formation, and already existing reality (in relation to the education
system this can be designated as “the future in the present”) [5].

Entrepreneurial style of behavior of the university. One of the directions of
modernization of the university is the organization and management of the
university’s activities in the field of partnership cooperation based on expanding the
use of information technology, opening up real prospects for improving the
management process interaction between the university and the business
community. In this process, a large role educational potential plays a role.

As practice shows, the potential of higher education consists of a set of
available and acquired capabilities: intellectual; student; logistical; strategic;
political; economic; social; cultural; professional activity; creative. At the same
time, the “modality” of the higher school resource is manifested in its ability to
realize one’s potential (separately or comprehensively) in depending on the
effectiveness and competence of control actions of various level. Modernization of
higher education involves improving traditional types of activities of the university
and the development of new ones related to the formation of a global market for
educational services and the establishment of an entrepreneurial style of behavior at
the university. One of the directions of modernization of the university is the
organization and management of the university’s activities in the field of partnership
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cooperation based on expanding the use of information technology, opening up real
prospects for improving the management process interaction between the university
and the business community. In this process, a large role educational potential plays
a role. Educational potential is a set of resources that The education system has the
ability to provide its most important functions: training and education of children
and youth, preparing the population to participate in social production. Educational
potential combines accumulated knowledge of the people who own it, and the
conditions for the implementation of this knowledge. Educational potential
characterizes the ability of the national economy to solve problems training and
education of the younger generation, training of qualified personnel, improving the
level of qualifications of workers, forming scientific personnel, intellectual
resources of society. The degree of implementation of these capabilities is
determined by the level of efficiency of using this potential [6].

In addition, educational potential can be defined as a complex quantitative and
qualitative characteristics of economic and social parameters of the education
system in combination with the accumulated generations volume and quality of
knowledge and professional experience acquired population and are reproduced
through the education system.

As practice shows, innovative technologies at universities contribute to
progress in the development of both students and teaching staff. Using innovative
technologies, teachers firstly improve their pedagogical skills, secondly, they get the
opportunity to actively combine teaching activities with research and innovative [7].

Currently, the Tashkent State Economic at the university, all special
departments have agreements of commonwealth with enterprises and practical
organizations that help organize practical training for students and under graduates
university, carry out activities within the framework of concluded agreements on
joint innovation community.

This practice allows for fundamental and applied scientific research research,
both for university teachers and students together with representatives of the
practical sphere [8].

The goal of the innovation community is to introduce innovative technologies
in the educational process, training highly qualified specialists, advanced
development of science.

The following factors contribute to the innovation of education today:

- intensive informatization of society;

- systematic review of the content of taught disciplines based on the latest
achievements of science and production;

- active implementation of scientific results into the educational process
research works, etc.

The potential of higher professional education is complex in composition
multidimensional concept, including the following levels: manager (with
highlighting financial, organizational and information potentials), reproductive
(containing socio-economic, demographic, material, technical, personnel and
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scientific potential) and effective, reflecting the effectiveness of the functioning of
universities and quantitative and qualitative components of the educational potential
of the population. Higher education is one of the key factors of development society
and its economy, it contains elements of both private and public good has significant
positive externalities. Education is a condition for the formation of human capital,
as a general and specific, profitable area of investment. Consumer reviews education
both as an investment and as a form of consumption.

Since last year, Uzbekistan began accepting students for correspondence
courses. training, which allows training to be given to people who are already
directly work in their specialty and in the future want to improve their professional
level. Currently, the issue of introducing remote education. This type of education
requires the development of educational and methodological new generation
complexes using the most advanced information and communication technologies.
This type of education involves interactive interaction students and teachers online,
widespread use of audio and video technology, modern technologies and teaching
aids [9]. Modern innovative approaches to education require highly qualified
specialists with knowledge in the scientific and technical field, who can teach
students in an interesting, competent and high-quality manner and master’s students
— future specialists for industries and areas of the national economy [9].

CONCLUSION

Development of the theory and practice of economic education, fundamental
updating its target areas, content and technologies used capable of making a
significant contribution to the rise of the national economy. For a long time It is
known that investments in personnel training, from an economic point of view, are
the most profitable investments.
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BIZNESDA RAQAMLI STRATEGIYALARIDAN FOYDALANISHNING
SAMARADORLIGI

Madyarova Muhlisa Abdulla qgizi
TDIU, tadgigotchi

Annotatsiya. Maqolada ragamli strategiyalarining korxonalarning bozorga
yo‘naltirilgan faoliyatini yuritishdagi roli va ahamiyati ochib berilgan. Shuningdek,
igtisodiyotni ragamlashtirishga asoslangan mikro miqgyosdagi biznesni kuchaytirish
magsadida ragamli strategiyasi orgali to‘g‘ri qadamlar qo‘yilishi mumkinligi hagida
xorijiy olimlarning ilmiy izlanishlariga mualliflik yondashuvlari keltirib o‘tilgan.

Kalit so‘zlar: ragamli marketing, strategiya, ragamli igtisodiyot,biznes, elektron,
internet, tarmog, texnologiya, innovatsiya, rivojlanish, resurs, aloga, talab, axborot,
kommunikatsiya, platforma, jarayon, xizmatlar.

AHHoTauus. B cratbe packpbIBaeTCs poJib U 3HAUEHHE HU(PPOBOIl CTpaTeruu B
PBIHOYHO-OPUEHTUPOBAHHOM AEATEIBHOCTU IPEANPUATHN. TaKkKe aBTOPCKUE ITOAXO0IbI
K Hay4YHBIM HUCCIIEOBAaHUSAM 3apyOEKHBIX YUEHBIX O MPABUIIBHBIX IIarax MOryT OBITh
IPEINPUHATH Yepe3 LHUPPOBYIO CTPATETUIO B LENSIX YKpPEIUICHUS MHKpOOH3HEca Ha
OCHOBE IIU(PPOBU3ALNYA SIKOHOMHUKH.

Kawuesbie caoBa: [{uppoBoit MapkeTuHr, ctparerus, iuppoBoi, IKOHOMHKA,
OousHec, JeKTpoHuKa, VIHTEepHET, ceTh, TEXHOJIOTHUSI, HHHOBAIIMH, Pa3BUTHE, PECYPC,
KOMMYHHUKAIHS, CIIpoC, MH(GOpMaIns, KOMMYHUKAIWs, Tuiatgopma, Iporece, yCIyTH.

Abstract. The article reveals the role and importance of digital strategy in the
market-oriented activities of enterprises. Also, the author’s approaches to the scientific
research of foreign scientists about the right steps can be taken through the digital
strategy in order to strengthen the micro-scale business based on the digitization of the
economy.

Keywords: Digital marketing, strategy, digital, economy, business, electronic,
internet, network, technology, innovation, development, resource, communication,
demand, information, communication, platform, process, services.

KIRISH

Biznesni rivojlantirish loyihalarining o‘zi tomonidan amalga oshirilishi hali
kengaytirilgan va ishlab chiqilgan strategik boshqaruv tomonidan ko‘rsatilmagan.
Zamonaviy igtisodiyotning rivojlanishida axborot omili tobora muhim rol o‘ynaydi.
Bundan tashqari, yirik jahon voqealari ham ko‘pincha ushbu tendensiyalarning
kuchayishiga hissa qo‘shadi, masalan, COVID-19 pandemiyasi sharoitida kompaniyalar
o‘zgaruvchan sharoitlarga moslashishga va turli biznes jarayonlariga ragamli
texnologiyalarni joriy etishga majbur bo‘lishdi. Masofaviy ish formatlaridan
foydalanish, muntazam jarayonlarni avtomatlashtirish va ko‘proq yangi vositalarning
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afzalliklarini tushungan va his qgilgan ko‘plab kompaniyalar pandemiya tanazzulidan
keyin ham ragamli texnologiyalarni rivojlantirish ustida ishlashda davom etmoqdalar.
Huquqiy sohada ham o‘zgarishlar ro‘y bermoqda. Maxsus davlat dasturlari ishlab
chigilmogda, qonunchilik shakllantirilmoqda va takomillashtirilmogda, ragamli
texnologiyalarni rivojlantirish va joriy etishning asosiy yo‘nalishlari — boshgaruv,
xavfsizlik va boshqa ko‘plab sohalar belgilanmoqda [1]. Zamonaviy dunyoni axborot
texnologiyalarisiz tasavvur qilib bo‘lmaydi, ular turli sohalarni o‘zgartirib,
yengillashtirdi, yangi bozor imkoniyatlarini ochdi. Yangi ragamli infratuzilmalarning
paydo bo‘lishi, kompyuter texnologiyalari va raqamli kommunikatsiyalarning
rivojlanishi axborot texnologiyalari sohasida yangi imkoniyatlar yaratadi, ularni
jamiyatning ijtimoiy-siyosiy va iqtisodiy hayotiga tatbiq etadi, xalgaro igtisodiyotning
yangi tizimini shakllantiradi. Ragamli igtisodiyot yuqori texnologiyali biznes
tuzilmalari tomonidan elektron mahsulotlar va xizmatlar ishlab chigarish va bu
mahsulotlarni elektron tijorat orgali amalga oshirishga asoslangan.

Ragamli igtisodiyot — bu ishlab chigarishning asosiy omillari ragamli shaklda
taqdim etilgan ma’lumotlar va ularni gayta ishlash va katta hajmlarda foydalanish
bo‘lgan faoliyat bo‘lib, har xil turdagi ishlab chiqarish, texnologiyalar, uskunalar,
samaradorlik, sifat, unumdorlikni, tovarlar va xizmatlarni saglash, sotish, yyetkazib
berish va iste’mol qilishni oshirishga imkon beradi. So‘nggi yillarda iqtisodiyotni
rivojlantirishda 1lg‘or texnologiyalar va innovatsiyalarning ahamiyati oshib bormoqda.

Eng vyangi texnologiyalar ishlab chigarish va biznes jarayonlarining
samaradorligini oshirishi mumkin. Eng yangi texnologiyalar inson faoliyatining barcha
yangi sohalari va sohalariga kirib borishi bilan an’anaviy yondashuvlar va ish uslublari
o‘zgaradi [2]. Axborot-kommunikatsiya texnologiyalarining (AKT) paydo bo‘lishi va
tarqalishi global igtisodiyotga shu qadar ta’sir ko‘rsatdiki, yangi bir hodisa — ragamli
igtisodiyot paydo bo‘ldi. Axborot-kommunikatsiya texnologiyalari ta’siri ostida
odamlarning turmush tarzi o‘zgara boshladi, foydalanuvchilar o‘rtasidagi aloqalar
o‘zgardi. Turli jug‘rofiy mintaqalar, faoliyat sohalari va boshqalardagi odamlar o‘rtasida
aloga o‘rnatish imkoniyati paydo bo‘ldi.

Bu ragamli igtisodiyotning asosi bo‘lgan axborot aloqalarining jadal o‘sishidir.
Birog muntazam ravishda omon golish va farovonlashtirilgan kompaniyada loyiha
portfellari yuqori darajadagi jarayonlar natijasida yuzaga kelgan strategik tadbirlar
rejalariga muvofig amalga oshiriladi. Strategik rejalashtirish bu strategik boshgaruv
jarayonida markaziy o‘rinni egallaydi, ehtimol, zamonaviy korxonani rejalashtirish
bo‘yicha eng qiyin qismni egallaydi.

Strategik rejalashtirishning muhim jihatlari gadimgi yunon faylasuflari
“go‘mondon san’ati” strategiyasini ko‘rib chiqdilar. Zamonaviy biznesning majoziy
jihatdan strategiyasi “boylikning ajoyib usuli” sifatida ko‘rib chiqilishi mumkin. Amaliy
hodisa sifatida kompaniya strategiyasi keng va tor ma’noda ko‘rinishi kerak. Keng
ma’noda tashqi va ichki muammolarni oldindan bilish va gabul gilish uchun uzoq
muddatda bosh menejerning maxsus san’atini anglatadi. Tor ma’noda strategiya bu
kompaniyaning istigbolli rivojlanishini rejalashtirish rejasi bo‘lib bu biznesni katta
muvaffaqiyatga olib borishga qodir bo‘lgan ufq bilan rejalashtirish.
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Jahon iqgtisodiyotida raqamli marketing strategiyasining onlayn muhitda iste’mol
gilishning ushbu yangi usullari umumiy igtisodiyotga moslashtirilgan maxsus ragamli
strategiyalar bilan boshqarilishi kerak. Bu esa xaridorlarning asosiy gadriyatlariga
muvofiq, Xulg-atvoriga ta’sirini oz ichiga olgan, ehtiyoj va talablarini o‘rgangan holda
tizimli ragamli marketing strategiyalaridan va uning usullaridan foydalanish kerakligini
talab etmoqda. Mamlakatimizdagi globallashuv davrida biznes raqobati tez sur’atlar
bilan o°‘sib bormogqda va odamlarning iqtisodiy muammolari ham tobora
murakkablashmoqda.

ADABIYOTLAR TAHLILI

Iqtisodiyot va jamiyatning “raqamlashtirish” jarayoni (ingliz tilida — digitization
ya’ni raqamlashtirish, ba’zan esa digitalization, ya’ni ragamlashtirilishi ma’nosini
bildiradi) hagida gapirganda, birinchi navbatda, terminologiyaga aniglik kiritish kerak.
Eng keng ma’noda “ragamlashtirish” jarayoni, odatda, ragamli texnologiyalarni keng
qo‘llash va assimilyatsiya qilish tashabbusi bilan boshlangan ijtimoiy-iqtisodiy
o‘zgarishni anglatadi.

Raqamli iqtisodiyot tushunchasiga bir gator ta’riflar berilgan. Jumladan, professor
V.Ivanov “Ragamli iqtisod — haqiqatimizni to‘ldiradigan virtual muhit” deb ta’rif
bergan. Professor D.Kungurovning fikricha, “raqamli iqtisod” atamasiga ikkita —
klassik va an’anaviy yondashish mavjud. Raqamli texnologiyalar asosida
igtisodiyotning va elektron tovar va xizmatlar eksklyuziv domen tavsiflovchi ragamli
igtisodiyot: birinchi yondashuv “klassik” deb nomlanib, klassik misollar — teletibbiyot,
masofaviy ta’lim, dori-darmonlarni sotish (filmlar, televizorlar, kitoblar va boshgalar).
Ikkinchi yondashuv: “ragamli iqtisod” ilg‘or raqamli texnologiyalardan foydalangan
holda iqgtisodiy ishlab chigarishdir. M.L. Kalujskiy ragamli igtisodiyot — iqtisodiy
internet faoliyati, shuningdek, shakllari, usullari, vositalari va uni amalga oshirish aloga
mubhitidir, deb ta’riflagan [4].

Manbalarda keltirilishicha, “Ragamli iqtisodiyot” iqtisodiyotning bunday turi
ma’lum darajada amalda ishlaydigan turdagi model hisoblanadi. Ragamli igtisodiyot —
bu ishlab chiqgarish kompleksi, inson uchun hayot va qulaylikni ta’minlaydigan mahsulot
va xizmatlarni yaratadigan ishlab chiqgarish tizimi bo‘lib, u yerda ma’lum bir Kiber-
jismoniy (kiberfizicheskaya) tizim paydo bo‘ladi. Fikrimizcha, ragamli igtisodiyot bu
ishlab chigarish kompleksi insonlar uchun qulayliklarni ta’minlaydigan mahsulot va
xizmatlarni yaratadigan virtual muhit bo‘lib, ragamli texnologiyalardan foydalangan
holda iqtisodiy ishlab chiqarish tizimi sanaladi. Ragamli igtisodiyotga bo‘lgan qiziqish
jamiyat va iqtisodiyotda ro‘y bergan jiddiy o‘zgarishlar tufayli sezilarli darajada o‘sdi.
Zamonaviy texnologiyalar va platformalar mijozlar, hamkorlar va davlat tashkilotlari
bilan shaxsiy mulogotni minimallashtirish hisobiga korxonalar va jismoniy shaxslarga
xarajatlarni qisqartirishga yordam berdi, shuningdek, o‘zaro muloqotni yanada tez va
oson yo‘lga qo‘yishga imkoniyat yaratdi. Natijada tarmoq resurslariga asoslangan,
raqamli yoki elektron igtisodiyot paydo bo‘ldi [5].
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TAHLIL VA NATIJALARI

Hozirgi zamon menejmentining Xxususiyati nafaqat strategik rejalar ishlab
chigishni, uning samaradorligi va daromad keltirishini ko‘zda tutadi, balki xizmatchilar
mehnati uchun zaruriy shart-sharoitlarni yaratib berish ham hisobga olinadi. Strategik
reja 0‘z ichiga korporativ madaniyat elementlarini ham olmog‘i kerak. U firmaning
o‘ziga xos tashkiliy tarkib xususiyatlarini, uning obro‘yini, boshqa tashkilotlar orasidagi
o‘rnini ham aks ettiradi. Firma rahbarlari tomonidan ishlab chiqilgan strategik rejaning
yana bir e’tiborli tomoni shundaki. ular o‘z xizmatchilarining ixtisoslik ustaligi va
chiqarilayotgan mahsulotning iste’mollik sifatini oshishi haqida har doim g‘amxo‘rlik
qgilib boradilar.

Ragamli texnologiyalardan foydalanish orgali bozorga ta’sir ko‘rsatish ko‘pincha
ragamli texnologiyalar va jismoniy resurslarni o‘z faoliyati samaradorligi uchun
birlashtira oladigan kompaniyalar tomonidan yuzaga keltiriladi. Haqiqiy ragamli
kompaniya esa ragamli tamoyillarini barcha faoliyatiga, jumladan, strategiya, biznes
modeli va madaniyatiga Kiritadi. Strategiya tushunchasining o‘ziga to‘xtaladigan
bo‘lsak, turli olim-lar turlicha ta’riflar berishgan.

Jumladan, Kanadalik olim Henri Mintzberg quyidagilarning jamlanmasi sifatida
ifodalaydi:

—maqgsadga ganday erishishni rejalashtirish;

—muayyan vaqt oralig‘idagi harakatlar to‘plami;

—mahsulotni ragobatchilarga nisbatan joylashishi;

—rivojlanish istigbollari, qarashlari va yo‘nalishlari.

Amerikalik olim Maykl Porterning fikricha, strategiya bu “boshgacha bo‘lish”
yo‘li: strategiya o‘ziga xos (iymat yaratish uchun aniq faoliyat turini tanlashni anglatadi.
Raqobatbardosh pozitsiyani tanlashga iste’molchilar oldida kompaniyani ajratib
ko‘rsatish, qo‘shimcha qiymat qo‘shish, raqobatchilardan farq qiladigan faoliyatni
amalga oshirish firma magsadlarini va ushbu magsadlarga erishish vositalarini
birlashtirish kabilarda strategiyaning mohiyati aks etadi.

Strategik menejment esa:

—asosiy magqsadlar, rejalashtirilgan va boshga biznes jarayonlarni kompaniya
egalari nomidan menejerlar tomonidan amalga oshiriladigan faoliyat sohasi hisoblanadi;

—asosiy magqsadlar, rejalashtirilgan va boshga biznes jarayonlarni kompaniya
egalari nomidan menejerlar tomonidan amalga oshiriladigan faoliyat sohasi hisoblanadi;

—noaniqlik sharoitida tashgi muhitda kompaniyaning samara-dorligini oshirish
uchun resurslardan foydalanishdan iborat.

Darajalariga ko‘ra esa strategiyani quyidagilarga ajratish mumkin:

* korporativ strategiya -kompaniya darajasidagi strategiya;

* muayyan biznes turlari bo‘yicha strategiyalar

Raqobat strategiyalari;

« funksional strategiyalar.

Ragamli strategiya bu ragamli texnologiyalarni rivojlantirishga bo‘lgan strategik-
boshqgaruv va biznes munosabat shaklidir.
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Ragamli 24 strategiya biznes strategiyasining bir gismi sifatida fagat umumiy
korporativ strategiyaga tegishli bo‘lgan taqdirdagina samarali bo‘ladi.

To‘g‘ri ragamli strategiya, odatdagi biznes strategiyasi kabi ragobatbardosh
ustunlik, o‘sish, foyda va ishbilarmonlik giymatini maksimal darajaga ko‘tarish uchun
to‘g‘ri investitsiya qarorlarini qabul qilish va amalga oshirishga garatilgan.

Bugungi kunda har ganday kompaniya ragamli strategiyani ishlab chigish orgali
ragamli texnologiyalarning imkoniyatlaridan foydalanishi kerak. Bunday strategiya
inson samaradorligini oshirishga imkon beradigan axborot, ragamli texnologiyalar va
jismoniy resurslarning kombinatsiyasidan iborat bo‘lishi kerak. Uni amalga oshirmaslik
esa kompaniyaning ragobatdoshligini pasaytirishga olib keladi. Misol uchun AQSHdagi
ragamli  kompaniyalar mahsulot, xizmatlar, biznes-model innovatsiyasi va
daromadlarning o°sishi bo‘yicha an’anaviy kompaniya-lardan yetakchilik gilmoqda.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Xulosa o‘rnida ta’kidlash  joizki, iqtisodiyot tarmogqlariga raqamli
texnologiyalarni joriy etish natijasida qator ustunliklarga ega bo‘lib ular quyidagilarda
o‘z ifodasini topadi: Korxonalar faoliyatini avtomatlashtirilishi va jarayonning to‘liq
ragamlashtirilishiga erishilishi natijasida raqobatbardosh mahsulotlar ishlab chigariladi,
ishlab chigarish va mehnat resurslaridan samarali va tejamkorlik bilan foydalanish
yo‘lga qo‘yiladi, korxonalar investitsion jozibadorligi va ishlab chigarish jarayonining
shaffofligi ta’minlanadi.

Biznes korxonalarida raqamlashtirish jarayoni o‘ziga xos xususiyatlarga egaligi,
moliyaviy resurslar va shartli infratuzilmaga muhtojligi nuqtayi nazaridan ehtimoliy
yo‘qotishlarga olib kelishi ham mumkinligi, aynigsa, O‘zbekistondek rivojlanayotgan
mamlakatda faoliyatini olib boradigan korxonalarda ushbu jarayonni to‘g‘ri
rejalashtirish, ragamli transformatsiyalash strategiyasini to‘g‘ri shakllantirish, ushbu
jarayonni korxona holatiga va faoliyat turiga muvofig holatda rejalashtirish muhim
ahamiyat kasb etadi.

Biznesda ragamli texnologiyaning tegishli modellaridan yangi jarayon, tarmoq,
texnologik modellaridan birini tanlash esa biznes korxonalarida bajarilishi kerak bo‘lgan
ishlarni spetsifikatsiya qilishga, samaradorlikni izchillikda va anig belgilangan
harakatlar rejasi orgali oshirish imkonini beradi. Shunday ekan, korxonalarda biznesda
ragamli texnologiyalarni amalga oshirish uchun quyidagilar taklif etiladi:

1. Mehnat jarayonida zarur kompetensiyaga ega bo‘lgan yuqori malakali
ishchilardan iborat jamoaga ega bo‘lish;

2. Mavjud sharoit va vaqtni inobatga olgan holda innovatsion mehnat vositalari
va obyektlari bilan eng samarali uyg‘unlashishga imkon beruvchi usullar, uslublar va
chora-tadbirlar majmuyini ishlab chiqish;

3. Ishlab chiqarishni ragamli texnologiya qilish sur’atlarini oshirish zaruratidan
kelib chiqqan holda manfaatdor tashkilot va korxonalar, ixtisoslashtirilgan oliy ta’lim
muassasalari, kasb-hunar maktablari bilan faol hamkorlikni yo‘lga qo‘yish zarur [9].
Ragamli igtisodiyot va biznesda ragamli texnologiyalardan foydalanishning
samaradorligi shuni ko‘rsatadiki, bir vaqtning o‘zida keng sohalarda rivojlanmoqda va
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cheklangan miqdordagi kompaniyalar tomonidan, ularga maxsus vakolatlar va resurslar
berilgan bo‘lsa ham, odatda, qurilmaydi. Shuning uchun ragamli igtisodiyot va biznesda
ragamli texnologiyalardan foydalanishning asosiy rolni kuchli tadbirkorlik va
innovatsion yondashuvga ega bo‘lgan xususiy biznes egallashi, davlat esa xususiy
tashabbus uchun infratuzilma va sharoit yaratishi bilan shug‘ullanish kerak [10].

FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO‘YXATI

1. Ismoilova Gulnora Fayzullaevna. Parpieva Malika Muxamadjonovna. Davlat
statistika qo‘mitasi huzuridagi Kadrlar malakasini oshirish va statistik tadqiqotlar
institutining “O‘zbekiston statistika axborotnomasi” ilmiy elektron jurnali. 2022 yil, 2-
son. “O‘zbekistonda ragamli iqtisodiyot rivojlanishida ragamli texnologiyalarning
ahamiyati”.

2. Parpieva Malika Muxamadjonovna. Ragamli iqgtisodiyotni rivojlantirishda
innovatsiyalarning roli. Davlat statistika qo‘mitasi huzuridagi Kadrlar malakasini
oshirish va statistik tadqiqotlar institutining “O°‘zbekiston statistika axborotnomasi”
ilmiy elektron jurnali. 2022 yil, 3-son.

3. Ragamli igtisodiyot: yangi biznes imkoniyatlari ~ Shukurullo
Y o‘ldoshmaxmudov Xurshid o‘g‘li “O‘zbekistonda ilm-fanning rivojlanish istigbollar1”
xalgaro ilmiy-amaliy anjumani 2022 yil 30 noyabr | scientists.uz Ragamli igtisodiyot 19
“ragamli iqtisodiyot” ilmiy-elektron jurnali |

4-SON WWW.INFOCOM.UZ 4. Qodirov Sardorbek Isroiljon o‘g‘li. Sanoat
korxonalarida raqamli texnologiyalardan foydalanishning xususiyatlari. “Iqtisodiyot va
innovatsion texnologiyalar” (Economics and Innovative Technologies) ilmiy elektron
jurnali.

5. V. A. Plotnikov, Proceedings of St. Petersburg State University of Economics,
4 (112), 16-24 (2018).

6. “Science and Education” Scientific Journal / ISSN 2181-0842 May 2022 /
Volume 3 Issue 5 Nurbek Ochildiyev.

7. Electronic (digital) economy. Appendix to the medium-term program of social
and eco-nomic development of Russia to 2025 “Risk system growth strategy”

8. Brynjolfsson E. and Kahin B. eds. (2002). Understanding the Digital Economy.
Massach usetts Institute of Technology, Cambridge, MA

9. boiiko WN.I1. DxoHomuka npeanpusatusa B uudpoyto snoxy / U.I1. boiiko, M. A.
EBneBnuy, A.B. Konbimkun // Poccuiickoe npeanpuaumatenscto. Tom 18, — 2017. —
Ne7.—C. 1127-1130.

10. 0.V .Kitova, Digital Transformation of Business
http://digitaleconomy.ru/images/easyblog_articles/320/kitova.pdf

https://marketingjournal.uz 155



Marketing jurnali 2024-yil, mart. Nel-son

RAQAMLI IQTISODIYOTDA BIZNESNING RIVOJLANISH
XUSUSIYATLARI

Samiyeva Maftuna Faxriddin qizi
TDIU, tadgigotchi

Avloqulova Sadoqgat Sobirjon qizi
TDIU, tadgigotchi

Annotatsiya. Ushbu maqgolada ragamli igtisodiyotni rivojlantirish xususiyatlari
va innovatsiya haqida so‘z yuritilgan. Bugunda shiddat bilan rivojlanayotgan global
iqtisodiyot sharoitida raqamli iqtisodiyot o‘z rivojlanishining boshlang‘ich davrida
bo‘lib, zamonamizning ragamli axborot bosqichiga butunlay o‘tishi atigi bir necha yilni
tashkil etadi. Maqolada AKT infratuzilmasini baholash, foydalanuvchi tajribasini tahlil
qilish va tezkor rivojlanish amaliyotini qo‘llash bo‘yicha tushunchalar berilgan. U ushbu
optimallashtirishning ijobiy natijalarini, jumladan, samaradorlikni oshirish, mijozlar
tajribasini yaxshilash va ma’lumotlarni ilg‘or boshqgarishni ta’kidlaydi.

Kalit so‘zlar: axborot kommunikatsiya texnologiyalari, ragamli Xxizmatlar,
optimallashtirish,  rivojlanish  xususiyatlari ~ tashkiliy  jarayonlar, zamonaviy
texnologiyalar.

AHHOTauudA. B TaHHOH cTaThe pacMaTpUBAIOTHCA 00 OCOOCHHOCTAX Pa3BUTHS U
UHHOBAIMi  1MUGpoBOM IKOHOMHKH. CerojHs, B YCJIOBHSIX CTPEMHUTEIBHO
pPa3BUBAIOIICHCS MHUPOBOM HSKOHOMHUKH, LHU(PpPOBas HSKOHOMUKA HAXOJMUTCS Ha
HavyaJbHOM 3Tare CBOETO Pa3BUTHUS, U IOJHBIN Iepexo K u(poBoi nHPOPMAITMOHHOM
CTaJMM COBPEMEHHOCTM 3aliIMET BCEr0 HECKOJBKO JeT. B crarbe mnpencraBieHa
uHpopmarus o0 onenke nHppacTpykrypbl MKT, ananuze nmoap30BaTeaI»CKOr0 OMbITA U
NPUMEHEHUN TMPAKTHK TUOKOW pa3paboTku. OHa TOMUYEPKUBAET TMOJIOKUTEIHHBIC
pe3yJIbTaThl ATOW ONTUMHU3AIMHU, BKIIIOYAsl MOBBIMICHUE d(PPEKTUBHOCTU, YIyUIICHUE
KadyecTBa 00CITY>KUBaHUS KJIMEHTOB U PACIIMPEHHOE YIPABJICHUE JaHHBIMHU.

KiwueBbie ciaoBa: HHPOPMAIMOHHO-KOMMYHHUKAIIMOHHBIE TEXHOJOTHH,
U(PPOBBIE CEPBUCHI, ONTUMU3AIMUSA, OCOOCHHOCTH PA3BUTHS, OpPraHU3AIMOHHBIC
MPOLIECCHI, COBPEMEHHBIE TEXHOJIOTHUH.

Annotation. This article talks about the features of digital economy development
and innovation. Today, in the conditions of the rapidly developing global economy, the
digital economy is in the initial period of its development, and the complete transition
on the digital information stage of our time will take only a few years. The article
provides insights into ICT infrastructure assessment, user experience analysis, and
application of agile development practices. He highlights the positive results of this
optimization, including increased efficiency, improved customer experience analysis,
and application of agile development practices. He highlights the positive results of this
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optimization, including increased efficiency, improved customer experience and
advanced data management.

Keywords: information communication technologies, digital services,
optimization, development features, organizational processes, madern technologies.

KIRISH

Bugun jamiyatda ragamli texnologiyalarning ahamiyati tobora ortmoqda. Ularning
keng joriy qilinishi va ragamli iqtisodiyotni rivojlantirish masalalari hozirgi zamonda
har bir davlat uchun jiddiy hayotiy masalaga aylangan. Ekspertlar fikricha, kelgusi 3
yilda iqtisodiyotni ragamlashtirish orqali dunyodagi 22 foiz ish o‘rni axborot
texnologiyalari ~ yordamida  vyaratiladi.  Prezidentimizning  Oliy  Majlisga
Murojaatnomasida raqamli iqtisodiyotga faol o‘tish kelgusi 5 yildagi eng ustuvor
vazifalardan biri sifatida belgilandi [1].

Ragamli igtisodiyot, birinchi navbatda, korrupsiyadan holi hududda ishlash
imkoniyatini yaratadi. U “xufiyona iqtisodiyot”ning asosiy kushandasidir. Chunki
raqamlar hamma narsani muhrlaydi, xotirada saqlaydi. Kerak paytda ma’lumotlarni tez
taqdim etadi. Buning natijasida esa iqtisodiyotga yo ‘naltirilgan qonuniy mablag‘lar joy-
joyiga sarflanadi. Aynigsa, soliglarning o‘z vaqtida to‘g‘ri hisoblanishi va to‘lanishi,
byudjet tagsimoti oshkoraligi, ijtimoiy sohaga yo‘naltirilgan mablag‘lar, maktablar,
shifoxonalar, yo‘llarga ajratilgan pullar to‘liq o‘z manziliga maqsadli yetib borishiga
zamin vyaratiladi. Shu bois ragamli texnologiyalarni bizni taragqgiyotga eltadigan eng
qisqa yo‘l, deya atash g‘oyat oqilona va odilona ta’rif bo‘ladi [2].

ADABIYOTLAR TAHLILI

O‘zbekiston Respublikasi Axborot texnologiyalari va kommunikatsiyalarini
rivojlantirish vazirining birinchi o‘rinbosari Olimjon Umarov ta’kidlashicha, ragamli
igtisodiyot alohida turini emas, balki ishbilarmonlik, sanoat obyektlari, xizmatlarda
axborot texnologiyalaridan faol foydalanishni anglatadi. Agar oddiy iqtisodiyotda
moddiy buyumlar asosiy resurs hisoblansa, ragamli igtisodiyotda bu gayta ishlanadigan
hamda uzatiladigan axborot, ma’lumotlar bo‘ladi. Ragamli iqtisodiyot yirik sanoat
obyektlari ish samaradorligini oshirish, faoliyat shaffofligini ta’minlash, mahsulot
tannarxini kamaytirish imkonini beradi [3]. Muminova E. tadgigotlarida mamlakat
sanoatini rivojlantirishda blokchain texnologiyalaridan foydalanish samaradorligi,
korxonalar kooperatsiyasida elektron savdo hamda elektron shartnomalarning ahamiyati
to‘g‘risida izlanishlar olib borilgan. O‘zbekistonda amalga oshirilayotgan islohotlar
natijasida ochiqlik, xalgaro iqtisodiy-siyosiy alogalarning rivojlanishi yurtimizda sanoat
tarmoglarini modernizatsiya qgilish, texnik va texnologik jihatdan gayta jihozlash
imkoniyatlarini yuzaga keltirdi. Ma’lumki, bugungi kunda raqamli iqtisodiyot
qo‘shimcha qiymat yaratishda ham muhim ahamiyat kasb etmoqda. Iqtisodiyot
tarmogqlaridagi amalga oshirilayotgan islohotlar natijasida ragamli axborotlar ta’siri
asosida kuzatilayotgan jarayonlar sanoat korxonalari strategik rivojlanishida asosiy hal
qiluvchi kuchga ega bo‘lmoqda [8].
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AKT infratuzilmasini baholash takomillashtirish yoki modernizatsiya gilishni talab
giladigan sohalarni aniglash uchun tashkilotning joriy AKT infratuzilmasini har
tomonlama baholash uskuna, dasturiy ta’minot, tarmoq imkoniyatlari va ma’lumotlarni
saglash hajmi kabi omillarni baholanadi. Ragamli xizmatlarni tashkil etishda zamonaviy
axborot-kommunikatsiya texnologiyalaridan foydalanish jarayonlarini takomillashtirish
uchun tizimli va strategik yondashuvni qo‘llash juda muhimdir. Ushbu magsadga
erishish uchun quyidagi usullarni amalga oshirish mumkin:

ragamlashtirishning kundalik hayotimizga tezroq Kkirib kelishini xohlasak,
raqamlashtirish ta’sirida turmushimizda turli qulayliklar paydo bo‘lishini istasak,
ragamlashtirish tatbig‘ida, albatta, tizimli yondashuv lozim. Qarang, salkam o‘n yildan
buyon elektron hukumat tizimini rivojlantirishga intilib kelamiz.

natijalar esa faqatgina so‘nggi yillarda ko‘zga tashlana boshladi. Birgina bank
plastik kartasi misolida olaylik. Ilgari bank kartalarida mablag® bo‘lsa-da, uni sarf qilish
yoki naqdlashtirish imkoniyati juda ayanchli holatda edi. O‘z oylik maoshimizning
gaysidir gismidan voz kechishimiz yoki zarur tovarlarni gimmatroq narxlarda xarid
gilishimiz ham bor gap edi. Endilikda esa, bank mijozlari onlayn xaridlarni amalga
oshirish, mobil qurilmalar yordamida pul mablag‘larini erkin o‘tkazish imkoniyatiga
ega.

ragamlashtirish texnologiyalarini kundalik hayotimizga maqgsadli joriy gilishda eng
muhimi, davlat xizmatlarini aholiga taklif qgilish orqgali xalq bilan interfaol mulogot
tezlashmoqda. Bu esa “intellektual hukumat” tamoyillari asosida aholi va tadbirkorlik
subyektlariga elektron davlat xizmatlari ko‘rsatish tizimini yanada kengaytirish naqadar
to‘g‘ri yo‘l ekanligini ham ko‘rsatadi.

Tabiiyki, mazkur holatlarni ijobiy baholash, e’tirof etish mumkin. Chunki
davlatimiz tomonidan amalga oshirilayotgan ragamlashtirishga oid dasturlar xalgimiz,
golaversa, tadbirkorlarimiz xohish-istaklarini to‘g‘ri anglash imkonini beradi. Tabiiyki,
ushbu dasturlarni yanada kengaytirish, takomillashtirish kerak. Birog ayrim muammolar
borki, ularning yechimini gisga fursatda topish talab etiladi.

METODOLOGIYA

Magolada AKT infratuzilmasini baholash, foydalanuvchi tajribasini tahlil gilish va
tezkor rivojlanish amaliyotini qo‘llash bo‘yicha tushunchalar berilgan. U ushbu
optimallashtirishning ijobiy natijalarini, jumladan, samaradorlikni oshirish, mijozlar
tajribasini yaxshilash va ma’lumotlarni ilg‘or boshqgarishni ta’kidlaydi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Ragamli iqtisodiyotda ma’lumotlarning ahamiyati, ishlab chiqarish omillari
tizimini o‘zgartirmoqda, ma’lumotlar endi raqamli iqtisodiyotni rivojlantirishning
asosiy omiliga aylanmoqgda. Qiymatga asoslangan ma’lumotlar elementlari ta’siri ostida
an’anaviy ishlab chigarish omillari, masalan, yer, mehnat, kapital ragamli igtisodiyotni
rivojlantirishga ko‘maklashish maqgsadida yanada optimallashtirildi va gayta tashkil
etildi [9].Ragamli iqtisodiyotning iqtisodiyot tarmoqlariga ta’siri 1-rasmda keltirilgan.

I ————
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ahamiyati

{ Ishlab chigarishning }/\ Ishlab chiqarishdaighlgi}

{ Ragamli igtisodiyot rivojlanishining }

o‘sishi ta’s1rlarn1ng o‘zgarishi

Boshgaruvning

Sanoatning barcha barcha darajalarida
Sanoatlashtirish darajalarida ragamli
ragamlashtirish texnologiyalarini

jadal rivojlantirish

1-rasm. Raqamli iqtisodiyotning iqtisodiyot tarmoqlariga ta’siri
Mamlakatimizda so‘nggi Yillarda axborot-kommunikatsiya texnologiyalaridan
foydalanish darajasi salmoqli tarzda o‘sib kelmoqda hamda raqamli iqtisodiyot ulushi
yildan yilga YalM da o‘sib kelmogda. Quyidagi tahlillarda mamlakatimizdagi 1jobiy
dinamik o‘zgarishlarni kuzatish mumkin. Axborot va aloga sohasida faoliyat
ko‘rsatayotgan korxona va tashkilotlar soni 2-rasmda keltirilgan.

15000

10000
o

2017 2020 2021 2022

2-rasm. Axborot va aloqa sohasida faoliyat ko‘rsatayotgan korxona va
tashkilotlar soni (ming birlikda)

Yugqoridagi tahlildan ko‘rinib turibdiki, “axborot va aloga” sohasidagi korxonalar
soni sezilarli darajada o‘sib kelmoqda 2017-yilga nisbatan 2022-yilda jami
korxonalarning soni 61 foizga o‘sgan.

Ragamli iqtisodiyotga bo‘lgan qiziqish jamiyat va iqtisodiyotda ro‘y bergan jiddiy
o‘zgarishlar tufayli sezilarli darajada o‘sdi. Zamonaviy texnologiyalar va platformalar
mijozlar, hamkorlar va davlat tashkilotlari bilan shaxsiy mulogotni minimallashtirish
hisobiga korxonalar va jismoniy shaxslarga xarajatlarni gisgartirishga yordam berdi,
shuningdek, o‘zaro muloqotni yanada tez va oson yo‘lga qo‘yishga imkoniyat yaratdi.
Natijada tarmoq resurslariga asoslangan, ragamli yoki elektron igtisodiyot paydo bo‘ldi.
“Raqamlashtirish” so‘zi aslida yangi atama bo‘lib, innovatsion boshqaruv va ish yuritish
jarayoniga IT yechimlarning jalb etilishini, buning samarasi o‘laroq esa internet
___________________________________________________________________________________________________________________|
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buyumlardan tortib, elektron hukumatgacha bo‘lgan barcha tizimlarda axborot
texnologiyalarini qo‘llashni ko‘zda tutadi. Igtisodiyotning ragamli segmentiga tegishli
bosh manba trankzaksion sektorning o‘sishidir. Jahon banki hisob-kitoblarga binoan,
tezkor internet foydalanuvchilarining 10 foizga ko‘payishi yillik YaIM ko‘lamini 0,4
foizdan 1,4 foizgacha oshirishi mumkin ekan. Ayniqgsa, bu transport, savdo, logistika va
shu singari internet bilan faol ishlovchi sohalarga cheksiz qulayliklar yaratadi. Eng
ahamiyatlisi, bu ko‘rsatkichlar barqaror tarzda o‘sib boradi. Shubhasiz, ragamli
igtisodiyotning samaradorligiga nafagat axborot texnologiyalarining gamrovi va
infratuzilmaning mavjudligi, balki ishbilarmonlik muhiti, inson Kkapitali va
muvaffaqgiyatli boshgaruv instrumentlari kabi standart iqtisodiy mezonlar ham ta’sir
ko‘rsatadi. Binobarin, iqtisodiy taraqqiyot aynan ularga tayanadi, bu esa ushbu
mezonlarning raqamli iqtisodiyot rivojlanishida avvalgiday muhim o‘rin tutishini
bildiradi.

Hozir butun dunyo bo‘ylab yangi servislar va biznes modellarni yaratish uchun IT
instrumentlardan foydalanadigan eski va yangi kompaniyalar aksariyat sohalarda
yetakchi bo‘lgan kompaniyalarga kuchli raqobat tug‘dirmoqda. Prognozlarga ko‘ra,
yaqin yillarda makroiqtisodiyot “lean production”, addiktiv, nano va biotexnologiya
mezonlariga tayanadigan ishlab chigaruvchilarga gattiq bog‘liq bo‘lishi kutilmoqda.
Shu munosabat bilan oqilona boshgaruv uchun zarur hisoblangan axborot ko‘lami ham
ortib boradi, ishlab chigarish va fugarolar mulogoti, biznes va davlat organlarini
boshqarish tuzilmasi esa jiddiy o‘zgarishlarni boshdan kechiradi.

Quyidagilar bunda ijtimoiy va iqtisodiy taraqqiyot yo‘liga bosqichma-bosgich
chiqish uchun asosiy shart va omillar sifatida ko‘rsatilmoqda: (3-rasm)

muayyan vazifalarni bajarish uchun
ishchi-frilanserlarni izlashga xizmat

giladigan professional tarmoglarni
yaratish

3-rasm. Biznesga ishlab chigarish va boshgaruvda tovar va elektron xizmatlar

Yugoridagilar jadvalda biznesga ishlab chigarish va boshgaruvda tovar va elektron
xizmatlar integratsiyalanadigan zamonaviy platformalar yordamida xarajatlarni
gisqartirishga imkoniyat beradi. Birinchi galda bu masala xizmatlar buyurtmasi
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integratsiyasi, resurslardan birgalikda foydalanish, kontragentlarni tanlash, elektron
savdoni yuritish, to‘lovlar va boshqalarga tegishlidir.

Texnologik ragamli muhit — bu yuridik va jismoniy shaxslar hamkorlikdagi faoliyat
uchun butunlay yangi muloqotni yo‘lga qo‘yadigan “akvarium” hisoblanadi. Axborot
texnologiyalari korxonalarga butunlay yangi, yanada jadal ish sur’atlarini o‘zlashtirish
hamda xizmat va mahsulotlar shaklini xilma-xillashtirishga imkoniyat yaratadi. Bundan
tashgari, tadgigotchilar gisga saglanadigan mahsulotlarning bozorga chigarilishi hagida
ham gapirishmogda. Xizmat ko‘rsatish sohasi haqida gapiradigan bo‘lsak, axborot
texnologiyalari ko‘plab kundalik vazifalarni hal qiladi, buning natijasida esa yirik
ko‘lamdagi amallar tezroq, arzonroq, qulayroq va o‘rtadagi vositachilarsiz bajariladi.
Elektron savdo, internet-banking va boshqga shu kabi zamonaviy yo‘nalishlar kundan
kunga rivojlanib bormoqda. Natijada daromadni oshirish uchun aksar sohalarda
avtomatik tarmoqli servislar (masalan, sifatli veb-sayt yoki mobil ilova kabi) biznesdagi
vositachilar o‘rnini egallamogda. Buning samarasi o‘laroq biznes xizmatga belgilangan
narxlarni sezilarli darajada tushirishi, makroiqtisodiy yo‘nalishda esa yakka ishlab
chigarish va noto‘liq bandlik ko‘rsatkichlari o‘sishi mumkin. Shuningdek, kraudfanding
va kraudsorsing kabi yo‘nalishlar ham hozirda yangi iqtisodiy texnologiyalar sirasiga
Kiritilmoqgda. Iqtisodchilarning fikriga ko‘ra, ayni vaqtda bu kabi o‘zgarishlar natijasida
qo‘shimcha qiymatni chiqarib olish amaliyotiga asoslangan igtisodiyot hamkorlik va
manfaatlarni baham ko‘rish (“sharing-economy”) iqgtisodiyotiga almashmoqda. Bu esa
bozordagi raqobat o‘z o‘rnini o‘zaro manfaatli kooperatsiyaga va hamkorlikka faol
bo‘shatishi, shu bilan birga, vertikal muloqotdan o‘zaro teng munosabatlar va bir-birini
to‘ldiruvchi xizmatlarga o‘tishiga umid uyg‘otadi. Taxminlarga ko‘ra, bu servislar
sonining ortishi va xizmatlarga doir elektron savdo hajmining o‘sishida o‘z aksini
topadi.

Ta’kidlanishicha, ragamli texnologiyalar iqtisodiyotga bog‘liq 50 foizdan ortiq
sohalarni keskin o‘zgartirib yuboradi. Ushbu qarash axborot texnologiyalari va ragamli
platformalar biznes modellarni keskin o‘zgartirib, ularning samaradorligini
vositachilarni bartaraf etishi va jarayonlarni optimallashtirishiga asoslangan.

Rivojlanayotgan igtisodiyotlarda IT sohasida taxminan 1 foiz aholi mehnat giladi,
ushbu sektor ish o‘rinlarini boshqgalarga solishtirganda nisbatan kamroq yaratadi. Biroq
IT yo‘nalishining yuksalishi yangi texnologiyalarni o‘zlashtirayotgan boshqa sohalarda
ish o‘rinlarining yaratilishiga turtki beradi (IT sohasida yaratilgan har 1ta yangi ish o‘rni
uchun yondosh sohalarda 4,9 ta ish o‘rni to‘g‘ri keladi).

XULOSA VA TAKLIFLAR

Ragamli iqtisodiyot tadbirkorlar va o‘zi uchun ishlaydigan insonlarga yangi
ufglarni dadil ochib bermoqda. Ko‘pincha IT sohasining rivojiga qo‘shilgan hissa
iqtisodiyotning rivojlanishi, yangi ish o‘rinlarining yaratilishi, odamlar va biznes uchun
yangi turdagi xizmatlarning paydo bo‘lishi, elektron hukumat loyihalari doirasida
xarajatlarining gisgarishiga zamin vyaratadi. Shu bilan bir vaqtda, axborot
texnologiyalarini tatbiq etishdan hosil bo‘lgan umumiy effekt kutilganidan samarasizroq
bo‘lib chigadi va bir xil tartibda tagsimlanmaydi. Bu kabi investitsiyalardan maksimal
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natija olish uchun texnologiyalarning Jahon banki tayyorlagan ma’ruzasida “analog
to‘ldiruvchilar” deb nomlangan boshqa omillar bilan o‘zaro ta’sirini yaxshi tushunish
talab etiladi.

Ular gatorida:

« faol ishbilarmonlik mubhitini qo‘llab-quvvatlaydigan hamda biznes va insonlarga
ragamli igtisodiyot texnologiyalaridan raqobat va innovatsiyalar, xarajatlarni
gisqartirish, shuningdek, turmush farovonligini oshirish uchun foydalanishga imkon
beradigan normativ-huquqiy baza;

« biznes menejmenti va davlat xizmatchilarida axborot texnologiyalarini go‘llashga
doir to‘lagonli ko‘nikmalar;

« axborot texnologiyalaridan foydalanish yo‘nalishida konsalting xizmatlarini
ko‘rsatadigan institutlar (davlat va xususiy) o‘rin olgan.

Raqamli iqgtisodiyot hosil giladigan effektlarni to‘liq sanab o‘tish ancha murakkab
ish, binobarin, elektron servislar va meta ma’lumotlardan foydalanish imkoniyati
iqtisodiy obyektlarga taqdim etadigan alogalarni to‘lagonli tarzda baholash ancha
mushkuldir. Shu bois axborotlashtirishga sarflanadigan investitsiyalarning muhimligini,
aynigsa davlat darajasida asoslash bir gadar giyin vazifa hisoblanadi. U yoki bu sohada
yaratilgan gigabayt axborotni real holatda har doim ham hisoblab chigishning
imkonsizligi o‘z-o‘zidan tushunarli hodisadir.
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SUN’TY INTELLEKTNING INSON HAYOTIDAGI O‘RNI

Shoaxmedova Nozima Xayrullayevna
TDIU, Sun’iy intellekt kafedrasi dotsenti

Shamsiddinov Dilshod Yusupovich
TDIU, I1-75 guruh talabasi

Annotatsiya. Sun’iy intellekt (SI) sohalarini o‘rganar ekanmiz, biz kelajakka
ham nazar solamiz, u yerda sun’iy intellekt yanada ko‘proq ta’sir o‘tkazishni, global
muammolarni hal qilishni va imkoniyatlar chegaralarini kengaytirishni va’da qiladi.
Ushbu tezis SI inqilobini, uning salohiyatini va jamoaviy ongimizning birinchi qatoriga
go‘yadigan o‘ylantiruvchi fikrlarni yoritishga intiladi. Bu orqali biz sun’iy intellekt XXI
asrda inson bo‘lish nimani anglatishini mohiyatini qanday qayta shakllantirayotganining
to‘liq portretini taqgdim etishni magsad qilganmiz.

Sun’iy intellekt endi ilmiy fantastika sohasi bilan chegaralanib qolmaydi, balki
zamonaviy dunyoni o‘zgartiruvchi kuch sifatida mustahkam o‘rin tutadi. Uning
kundalik hayotimizga integratsiyalashuvi ishlash, o‘rganish va muloqot qilish
uslubimizni tubdan o‘zgartiradi. Ushbu maqola sun’iy intellektning tarixiy
evolyutsiyasini, uning kundalik ishlarimizda keng tarqalgan mavjudligini va turli
sohalarga chuqur ta’sirini ochib beradi. Sun’iy intellekt global muammolarni hal
qilishga va chegaralarni ochishga va’da beradi.

Kalit so‘zlar: Sun’iy intellekt (SI), SI ilovalari, Sog‘ligni saqlashda SI, ta’limda
SI, moliya sohasida SI, transportda Sl, Sl va jamiyat, kundalik hayotda SI.

Aunnoranus. Vccnenys obnactu uckycctBeHHoro unreiiekra (M), mel Takxke
cMoTpuM B Oynymiee, rae MU obGemjaetr okaszaTh Oojbliiee BIUSHHUE, PELIUTH
rJ100abHBIE TTPOOJEMBI i PACHIUPUTH TPAHUIIBI BO3MOKHOCTEH. DTOT TE3UC MPU3BAH
ocBeTUTh peBotonuio CU, ee moTeHIMaN U 3aCTaBISIONINE 33 {yMaThCsl UJIEU, KOTOPBIE
MOCTaBWJIM €€ Ha MEepPeHUMN IMJIaH HAIIero KOJJIEKTUBHOTO co3HaHus. [Ipu sTom Mbl
CTPEMHUMCSI TIPEJOCTaBUTh HCUEPTBIBAIONIYI0 KAapTUHY TOTO, KaK HCKYCCTBEHHBIN
WHTEJUIEKT MEHSIET CYyTh TOTO, YTO 3HAYUT OBITh YEIOBEKOM B 21 Beke.

NckyccTBeHHBINM WHTEIUIEKT OOJIbIlIe HE OTpaHWYMBaeTCA OOJACThIO HAyYHOU
dbaHTacTUKU, a TMPOYHO 3aPEKOMEHIOBal ceOsi Kak MpeoOpasyrolias cujaa B
coBpeMeHHOM mupe. Ero uaTerpaius B Hairy HOBCEIHEBHYIO KU3Hb (DyHIaMEHTAIHHO
W3MEHUT TO, Kak MbI paboTaeM, yuyuMcs U obiraemcs. B aTol crarbe ucciemyercs
HUCTOpUYECKAsT HBOJIOLUMS  HCKYCCTBEHHOIO  HMHTEJUIEKTa, €ro IOBCEMECTHOE
MPUCYTCTBHE B Halled TMOBCEIHEBHON ACATEIBHOCTU U €ro TIyOOKOe BJIMSHHUE Ha
paziuuHble OTpaciu. VICKyCCTBEHHBIM HWHTEIJIEKT OO0eHaeT pPEIIuTh TIJI00aIbHbIe
Mpo0JIEMbI U OTKPBITh TPAHUIIHI.
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Kawuesbie caosa: HMckyccrBennolii untemnekt (MU), npunoxeHus
UCKycCTBeHHOro uHreiiekra, UM B 3apaBooxpanenuu, UM B obpazoBanun, U1 B
¢unancax, U B tpancnopre, UM u obmecto, MM B moBCceAHEBHOM KU3HHU.

Abstract. As we explore the field of artificial intelligence (Al), we also look to a
future where Al promises to have greater impact, solve global problems, and push the
boundaries of opportunity. This thesis aims to highlight the SI revolution, its potential
and the thought-provoking ideas that have brought it to the forefront of our collective
consciousness. In doing so, we strive to provide a comprehensive picture of how
artificial intelligence is changing the essence of what it means to be human in the 21st
century.

No longer confined to the realm of science fiction, artificial intelligence has firmly
established itself as a transformative force in the modern world. Its integration into our
daily lives will fundamentally change the way we work, learn and communicate. This
article explores the historical evolution of artificial intelligence, its ubiquitous presence
in our daily activities, and its profound impact on various industries. Artificial
intelligence promises to solve global problems and open borders.

Key words: Artificial Intelligence (Al), Al applications, Al in healthcare, Al in
education, Al in finance, Al in transport, Al and society, Al in everyday Life.

KIRISH

Bir vaqgtlar ilmiy fantastika sohasiga tushib golgan sun’iy intellekt (SI) zamonaviy
dunyoda o‘zini o‘zgartiruvchi kuch sifatida mustahkam ko‘rsatdi. Uning kundalik
hayotimizga integratsiyalashuvi ingilobni boshlab berdi, bizni ishlash, o‘rganish va
mulogot gilish uslubimizni tubdan o‘zgartirdi va tibbiy yordam berdi. Bugungi ragamli
asrda Sl oddiy texnologik innovatsiyalardan ustun turadi, u bizning mavjudligimizning
ajralmas gismiga aylandi va inson hayotining o°‘ziga xos to‘gimalariga aylandi.

Sun’iy intellektning ildizlari bir necha on yillarga cho‘zilgan bo‘lsada, so‘nggi
yutuglar uni ilmiy giziqish doirasidan jamiyatdagi o‘zgarishlarning oldingi gismiga olib
chigdi. Ushbu maqolada biz sun’iy intellektning inson mavjudligidagi ko“p girrali ro‘lini
o‘rganishga kirishamiz. Biz uning tarixiy evolyutsiyasini, kundalik ishlarimizga o‘z
ichiga olgan son-sanogsiz usullarini va uning turli sohalarga, jumladan, sog‘ligni
saqlash, ta’lim, biznes va boshqalarga chuqur ta’sirini ko‘rib chigamiz.

Sun’iy intellekt (SI) sohasi 20-asr o‘rtalariga borib tagaladigan boy tarixiy
ma’lumotlarga ega. Alan Turing va Jon Makkarti kabi ilk kashshoflar nazariy asoslarni
yaratdilar. O‘nlab yillar davomida sun’iy intellekt “SI yozlari” deb nomlanuvchi
ishtiyoq davrlarini boshdan kechirdi, keyin esa haddan tashqari kutilgan umidlar tufayli
taraqqiyot to‘xtab qolgan “SI qishlari” davri bo‘ldi. SI rivojlanishining tarixiy
kontekstini tushunish uning hozirgi va kelajakdagi ahamiyatini tushunish uchun juda
muhimdir.

SI texnologiyalari evolyutsiyasi: SI texnologiyalari sezilarli darajada rivojlanib,
qoidalarga asoslangan ekspert tizimlaridan mashinani o‘rganish va chuqur o‘rganish
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modellariga o‘tdi. Neyron tarmoglar, tabiiy tilni qayta ishlash (NLP) va o‘rganishni
kuchaytirish usullarining rivojlanishi sun’iy intellektning tasvirni aniqlash, tilni
tushunish va garor gabul qilish kabi sohalarda imkoniyatlarini oshirdi. Ushbu texnologik
yutuqlar sun’iy intellektning turli sohalarda keng integratsiyalashuviga turtki bo‘ldi.

Sun’iy intellektning hozirgi holati: bugungi kunda sun’iy intellekt katta
ma’lumotlar, kuchli hisoblash va innovatsion algoritmlar bilan boshgariladigan
renessansni boshdan kechirmoqda. Mashinani o‘rganish va neyron tarmoqlari tasvirlarni
tasniflash, nutqni aniqlash va tavsiya qilish tizimlari kabi vazifalarda ajoyib natijalarga
erishdi. Ochiq manbasi SI asoslari va vositalarining mavjudligi SI rivojlanishini yanada
tezlashtirdi.

Turli sohalarda SI: sun’iy intellekt turli sohalarda qo‘llanila boshladi va ularning
ishlash usullarini o‘zgartirdi. Sog‘ligni saqlashda SI kasallik diagnostikasi, dori-
darmonlarni aniqlash va bemorlarni parvarish qilish uchun ishlatiladi. Moliya sohasida
u risklarni baholash, firibgarlikni aniglash va algoritmik savdo uchun ishlatiladi.
Ta’limda SI o‘rganish tajribasini shaxsiylashtiradi. Ushbu misollar sun’iy intellektning
ko‘p qirraliligini va tarmoqlar bo‘yicha samaradorlik va natijalarni yaxshilash
potentsialini ko‘rsatadi.

Sun’iy intellektning axloqiy va ijtimoiy oqibatlari: SIning tez qabul qilinishi
axloqiy va ijtimoiy tashvishlarni kuchaytirdi. SI algoritmlarida shaxsiy daxlsizlik va
qarorlar gabul qilishda shaffoflik masalalari birinchi o‘ringa chiqdi. Ushbu axloqiy va
jjtimoiy ta’sirlarni tushunish SIning mas’uliyatli rivojlanishi va joriy etilishini
ta’minlash uchun juda muhimdir.

ADABIYOTLAR TAHLILI VA METODOLOGIYA

Sun’iy intellekt hayotimizda turli sohalarda inqilob qilmoqgda. Ushbu magolada biz
sun’ily intellektning imkoniyatlari o‘rganildi. Mavzu bo‘yicha nazariy, amaliy
hamda empirik adabiyotlarni tahlil gilish asosida mahalliy va xorijiy olim-
tadgiqotchilarning ishlari, fikrlari va xulosalari ko‘rib chiqildi. Tadgigot mavzusi
ahamiyatga molik bo‘lgan keng doiradagi mavzu hisoblanadi. Shu tufayli mazkur
mavzu doirasida yetarlicha kitob, maqola, dissertatsiya va boshga ko‘rinishdagi
adabiyotlar mavjud. Sun’iy intellekt bo‘yicha adabiyotlarni ko‘rib chiqib, turli usullar
va texnologiyalar hagida munozarada qatnashamiz va sun’iy intellekt kelajagi bo‘yicha
takliflar bilan yakunlaymiz.

TAHLIL VA NATIJALAR

Sun’iy intellekt va insonni kuchaytirish: SIning insonni ko*‘paytirishdagi roli tobora
muhim ahamiyat kasb etmoqda. U tibbiy diagnostika, protezlash va kognitiv
takomillashtirishda inson qobiliyatlarini oshirish uchun ishlatiladi. SI va insonni
ko‘paytirish o‘rtasidagi o‘zaro ta’sir sog‘ligni saqlash, mahsuldorlik va hayot sifati
bo‘yicha yangi chegaralarni ochadi. Ushbu tadgiqotda sun’iy intellektning inson
hayotiga ta’sirini har tomonlama o‘rganish uchun aralash usullar tadqiqot loyihasi
go‘llaniladi. U miqdoriy va sifatli ma’lumotlarni to‘plash uchun so‘rovlar, intervyular
va amaliy tadqiqotlardan foydalanadi. So‘rovlarning miqdoriy ma’lumotlari statistik
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tahlil qilinadi, intervyu va amaliy tadqiqotlarning sifatli ma’lumotlari esa mavzu

bo‘yicha tahlil qilinadi. Ishtirokchilar so‘rovlar, ekspertlar, siyosatchilar va SI

tajribasiga ega bo‘lgan shaxslar va intervyu uchun turli xil namunalarni o‘z ichiga oladi.
1.Kundalik hayotda SI:

- shaxsiy qurilmalarda SI (smartfonlar, virtual yordamchilar): S| smartfon
funksionalligining ajralmas qismidir. SI algoritmlari matnni bashorat qilishda yordam
beradi, jumladagi keyingi so‘zni taklif qiladi va yozish samaradorligini oshiradi. Ular,
shuningdek, foydalanuvchi tajribasini yaxshilash uchun quvvat sarfini va fon
jarayonlarini boshqgarib, qurilma ish faoliyatini optimallashtiradi;

-virtual yordamchilar: Siri, Alexa va Google Assistant kabi virtual yordamchilar
foydalanuvchi so‘rovlarini tushunish va ularga javob berish uchun tabiiy tilni qayta
ishlash va nutqni aniqlash SIdan foydalanadi. Ular eslatmalarni o‘rnatish, savollarga
javob berish, ob-havo ma’lumotlarini tagdim etish va aqlli uy qurilmalarini boshqarish
kabi vazifalarni bajarishi mumkin. SI doimo javoblarni yaxshilash uchun
foydalanuvchilarning o°zaro ta’siridan o‘rganadi.

Bashoratli main

icha taklifiar

3 37%
Ovozli yordamchilar _1

o e
vozh qidinuy

Tarjima dasturari
559
- - . 12
Elektron pochta tasnii IR -
Aviomatiashiirigan kalendar yozuvlan _ =
. ¢ ] j 10%
. 2
Joylashuvga asoslangan ilova taklifiari g =
———rTee——
Fotosuratiarni avtomatik tasniflash o

1-rasm. Smartfon foydalanuvchilari 2017 yilda mashinani o‘rganishga ega
smartfon ilovalaridan foydalanishdan ko‘rgan foydasi

2. Sog‘ligni saqlashda SI (diagnostika, telemeditsina):

- diagnostika: SI rentgen nurlari, MRI va kompyuter tomografiyalarida
anomaliyalarni aniglash uchun tibbiy tasvirlashda qo‘llaniladi. Mashinani o‘rganish
modellari saraton kabi kasalliklar bilan bog‘liq nagshlarni aniqlab, erta va aniq tashxis
go‘yish imkonini beradi.

- telemeditsina: Telemeditsina platformalari masofaviy maslahatlar uchun sun’iy
intellektdan foydalanadi. Sun’iy intellektga asoslangan chatbotlar bemorlarga
simptomlarni aniqlashda yordam beradi va tibbiy xizmat ko‘rsatuvchi provayderlar
bilan uchrashuvlarni rejalashtirishi mumkin. Mashinani o‘rganish algoritmlari bemor

https://marketingjournal.uz 166



Marketing jurnali 2024-yil, mart. Nel-son

ma’lumotlaridagi tendensiyalarni anigqlashga yordam beradi, bu esa yanada proaktiv
sog‘ligni saglashni ta’minlaydi.

3. Ta’limda SI (shaxsiylashtirilgan ta’lim):

- shaxsiylashtirilgan ta’lim: Slga asoslangan ta’lim platformalari o‘quvchilarning
individual ehtiyojlarini qondirish uchun moslashuvchan algoritmlardan foydalanadi.
Ular talabaning kuchli va zaif tomonlarini tahlil qiladi va moslashtirilgan o‘quv
materiallari, viktorinalar va baholashlarni taqdim etadi.

- o‘gituvchilarni qo‘llab-quvvatlash: Sl o‘qituvchilarga ma’muriy vazifalarni
avtomatlashtirish orqali yordam berishi mumkin, masalan, topshiriqlarni baholash va
o‘quvchilar faoliyati haqida tushuncha berish. Bu o‘gituvchilarni o‘gitishga ko‘proq
e’tibor garatishdan ozod qiladi.

4. Moliyadagi SI (Robo-maslahatchilar, firibgarlikni aniglash):

- Robo-maslahatchilar: Robo-maslahatchilar investitsiya strategiyalarini tavsiya
qiladigan va portfellarni boshqaradigan sun’iy intellektga asoslangan platformalardir.
Ular investitsiya qarorlarini gabul gilishda shaxsning moliyaviy magsadlari va risklarga
bardoshliligini hisobga oladi.

Firibgarlikni aniqlash: SI moliyaviy operatsiyalarni firibgarlik belgilarini
kuzatishda muhim ahamiyatga ega. Mashinani o‘rganish algoritmlari tranzaksiya
ma’lumotlarini tahlil qiladi va shubhali harakatlarni belgilab, moliyaviy institutlarga o‘z
mijozlarini firibgarlik harakatlaridan himoya qilishga yordam beradi. Tadqiqot natijalari
diagrammasi 2-rasmda keltirilgan.
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{—e— Robot navigatsiyasi —a= ljtimoiy robot navigatsiyasi —&= Adolatli robot navigatsiyasi

2-rasm. Tadgiqot natijalari diagrammasi
5. Transportda sun’iy intellekt (o‘zi boshgariladigan avtomobillar, harakatni
boshqarish):
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O°‘z-o‘zidan boshgariladigan avtomobillar: avtonom transport vositalari sezish va
qaror gabul qilish uchun sun’iy intellektdan foydalanadi. SI algoritmlari navigatsiya
qilish va real vaqtda haydash qarorlarini qabul qilish uchun turli xil sensorlar, jumladan
kameralar, lidar va radarlardan olingan ma’lumotlarni qayta ishlaydi.

- Traffic Management: SI-ga asoslangan trafikni boshqarish tizimlari trafik oqimini
optimallashtirish uchun kameralar va sensorlar ma’lumotlarini tahlil qiladi. Ular
tirbandlikni kamaytirish va yo‘l harakati xavfsizligini yaxshilash uchun yo‘l signallarini
sozlashi va transport vositalarining yo‘nalishini o‘zgartirishi mumkin.

6. O‘yin-kulgida SI (Tavsiya tizimlari):

- tavsiya tizimlari: Netflix, YouTube kabi striming xizmatlari va Spotify kabi
musiqa platformalari foydalanuvchi afzalliklari va ko‘rish tarixiga asoslangan kontentni
tavsiya gilish uchun Aldan foydalanadi. Ushbu tizimlar foydalanuvchilarning faolligini
oshirish uchun hamkorlikdagi filtrlash va kontentga asoslangan tavsiyalardan
foydalanadi.

- SI tomonidan yaratilgan tarkib: SI san’at va musiqadan tortib yozma
magqolalargacha kontent yaratish uchun tobora ko‘proq foydalanilmoqda. Generativ SI
modellari yangi 1jodiy imkoniyatlarni taklif qilib, original tarkibni ishlab chiqishi
mumekin.

7. Qishloq xo0°jaligi va atrof-muhit monitoringida SI:

- gishloq xo‘jaligi: aniq gishloq xo°jaligi ma’lumotlarga asoslangan qarorlar gabul
gilish uchun Sldan foydalanadi. Dronlar va datchiklar tuproq sharoiti, ekinlar
salomatligi va ob-havo haqida ma’lumot to‘playdi. SI bu ma’lumotlarni sug‘orish,
o‘g‘itlardan foydalanish va zararkunandalarga qarshi kurashni optimallashtirish uchun
gayta ishlaydi;

- atrof-muhit monitoringi: SI atrof-muhit sharoitlari, yovvoyi tabiat va iqlimni
kuzatishda juda muhimdir. Mashinani o‘rganish modellari ekotizimlardagi
o‘zgarishlarni kuzatish, iqlim tendensiyalarini bashorat qilish va yo‘qolib borayotgan
turlarni himoya qilish uchun keng ma’lumotlar toplamini tahlil gilishi mumkin.

8. Korxona faoliyatida Sl:

-vazifalarni avtomatlashtirish va ishlarga ta’sir qilish: avtomatlashtirish: sun’iy
intellekt turli sohalarda, jumladan, ishlab chiqarish, mijozlarga xizmat ko‘rsatish va
ma’lumotlarni kiritishda muntazam va takrorlanadigan vazifalarni avtomatlashtirish
uchun tobora ko‘proq foydalanilmoqda. Robotik jarayonlarni avtomatlashtirish (RPA)
va SI tomonidan boshqariladigan dasturiy ta’minot botlari vazifalarni tezlik va aniqlik
bilan bajarishi mumkin. Ish joylariga ta’siri: SI va avtomatlashtirish operatsion
samaradorlikni oshirsa-da, ular ma’lum ish rollarining o‘zgarishi bilan bog‘liq
xavotirlarni ham keltirib chiqaradi. Ishchi kuchiga ta’sirini, qayta malaka oshirish
zarurligini hisobga olish zarur;

-qaror qabul qilish jarayonlarida SI: ma’lumotlarga asoslangan qarorlar qabul
qilish: SI katta ma’lumotlar to‘plamini tahlil gilish va qimmatli tushunchalarni olish
uchun ishlatiladi. Biznesda SI strategik qarorlar gabul qilish, xavflarni baholash va
bozor tendensiyalarini bashorat qilishda yordam berishi mumkin, bu esa ko‘proq
ma’lumotga ega bo‘lgan tanlovlarni amalga oshirish imkonini beradi.

https://marketingjournal.uz 168



Marketing jurnali 2024-yil, mart. Nel-son

- axloqiy mulohazalar: gqaror qabul gilishda SIdan foydalanish axloqiy va noxolislik
bilan bog‘liq masalalarni diqgat bilan ko‘rib chiqishni talab qiladi. Ishonchni saqlab
qolish uchun shaffoflik va adolatni ta’minlash juda muhimdir.

- HR va iste’dodlarni boshqarishda SI: ishga qabul qilish va tanlash: sun’iy
intellektga asoslangan vositalar rezyumelarni tahlil qilish, dastlabki tekshiruvlarni
o‘tkazish va eng munosib nomzodlarni aniqlash orqali ishga qabul qilish jarayonini
soddalashtirishi mumkin. SI xodimlar almashinuvini bashorat qilish va xodimlarning
qoniqishiga hissa qo‘shadigan omillarni aniqlash uchun ishlatiladi. Bu HR guruhlariga
gimmatbaho iste’dodlarni saqlab qolish uchun strategiyalarni ishlab chigishda yordam
beradi. Sun’iy intellektga asoslangan o‘quv platformalari o‘quv mazmuni va jadvallarini
shaxsiylashtiradi, bu esa xodimlarga yangi ko‘nikmalarni yanada samaraliroq egallash
1mkonini beradi;

- birgalikda ishlaydigan robotlar (Robots): Cobots — bu inson ishchilari bilan
hamkorlik qilish uchun mo‘ljallangan robotlar. Ular ishlab chiqarish, sog‘ligni saglash
va logistika sohasida aniq va takroriy harakatlarni talab qiladigan vazifalarni bajarishda
go‘llaniladi. Cobotlar xavfli yoki jismoniy mashaqqatli vazifalarni bajarish orqgali ish
joyi xavfsizligini oshiradi. Ular inson ishchilari bilan birga ishlaydi, yaxshilangan ish
muhitini va samaradorlikni oshiradi;

- xodimlar va tashkilotlar uchun imtiyozlar va muammolar: Xodimlar uchun
imtiyozlar: Xodimlar sun’ty intellektning takroriy vazifalarni yuklash qobiliyatidan
foyda ko‘radi, bu monotonlikni kamaytiradi va yanada ijodiy va strategik ishlar uchun
vagtni bo‘shatadi. SIga asoslangan tushunchalar ishdan qoniqish va martaba o‘sishi
imkoniyatlarini oshirishi mumkin. Tashkilotlar uchun foyda: SI operatsiyalarni
soddalashtiradi, xatolarni kamaytiradi va samaradorlikni oshiradi. Bu xarajatlarni tejash,
mijozlarga xizmat Ko‘rsatishni yaxshilash va raqobatbardoshlikni oshirishga yordam
beradi.

- qiyinchiliklar: qiyinchiliklar orasida ish joyini almashtirish, ma’lumotlar
maxfiyligi va SI vositalarining tashkilot magsadlariga mos kelishini ta’minlash bilan
bog‘liq muammolar mavjud. Avtomatlashtirish va insoniy ishchi kuchi o‘rtasidagi
muvozanatni saqlash ham muhim muammo hisoblanadi. SIning ish joyiga integratsiyasi
samaradorlik, ma’lumotlarga asoslangan qarorlar gabul qilish va xavfsizlik nuqgtayi
nazaridan ko‘plab afzalliklarni taqdim etadi. Biroq SI va inson ishchilari o‘rtasida
uyg‘un muvozanatni ta’minlash bilan birga, ish joyini almashtirish va axloqiy
mulohazalar bilan bog‘lig muammolarni hal qilish juda muhimdir.

Quyidagi 1-jadvalda SI bo‘yicha mijozlar fikrlaridan yig‘ilgan tahlili keltirilgan.

1-jadval
SI bo‘yicha mijozlar fikrlari
Ne Quyidagi fikrlarni aytadigan mijozlar Barcha Iste’molchilar Biznes
mijozlar xaridorlari

1 Tajribalarimni  yaxshilash ~ uchun  Sldan 56% 62% 70%
foydalanishga tayyorman

2 Al mening kompaniyalar bilan o‘zaro 53% 59% 74%
munosabatlarimni ingilob giladi
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Ne Quyidagi fikrlarni aytadigan mijozlar Barcha Iste’molchilar Biznes
mijozlar xaridorlari

3 Men kompaniyalar Aldan menga foyda 48% 54% 70%
keltiradigan tarzda foydalanishiga ishonaman

4 Al mening hayotimda smartfonlar 45% 52% 69%
kabi katta rol o‘ynaydi

5 Al mening hayotimdagi 42% 48% 65%
eng muhim texnologiyadir

6 Men har kuni foydalanadigan Al 33% 40% 60%
misolini o‘ylashim mumkin

7 Kompaniyalar Aldan ganday 32% 39% 68%
foydalanishlari hagida yetarlicha shaffof

Ushbu misollar sun’iy intellekt kundalik hayotimizning turli jabhalarida ganday
chuqur o‘rnashganligini ko‘rsatadi va bu sohalarda samaradorlik, aniqlik va foydalanish
Imkoniyatini yaxshilaydigan yechimlarni taklif giladi. Sl texnologiyalarining uzluksiz
rivojlanishi ushbu ilovalarni shakllantirish va takomillashtirishda davom etmoqda, bu
esa yanada transformatsion salohiyatni taklif giladi.

Sun’iy intellektda rivojlanayotgan tendensiyalar:

- uzluksiz o‘rganish: kelajakdagi Sl tizimlari, ehtimol, uzluksiz o‘rganishni gabul
giladi, bu ularga vaqt o‘tishi bilan moslashish va rivojlanish imkonini beradi. Bu Sl
yangi va kutilmagan ssenariylardan o‘rganishi kerak bo‘lgan avtonom transport
vositalari kabi ilovalar uchun juda muhimdir.

- tushuntiriladigan Sl: Sl da shaffoflikka intilish tushuntirish mumkin bo‘lgan SI
ga e’tiborni kuchaytirishga olib keladi. SI modellari o‘z qarorlari uchun aniq
tushuntirishlar berish uchun mo‘ljallangan bo‘lib, SI tizimlarini yanada mas’uliyatli va
tushunarli giladi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Sun’iy intellektning kundalik hayotimizga integratsiyalashuvi bizning ishlash,
o‘rganish, muloqot qilish va ijtimoiy muammolarni hal qilish usullarini o‘zgartirib,
transformatsion davrni boshlab berdi. Biz ushbu maqolada tadqiq qilganimizdek, SI
iIlmiy fantastikadan bizning mavjudligimizning ajralmas tarkibiy gismiga aylandi va
inson hayotining tuzilishini tubdan o‘zgartirdi. Sun’iy intellekt sohalari bo‘ylab
sayohatimiz davomida biz uning tarixiy evolyutsiyasini kuzatdik va SIni jamiyatning
markaziy bosqichiga olib kelgan chuqur yutuglarni ta’kidladik. Biz uning sog‘ligni
saglash va moliyadan tortib ta’lim va transportgacha bo‘lgan turli sohalarda
go‘llanilishini o‘rganib chiqdik va uning samaradorlikni oshirish va innovatsiyalarni
rivojlantirish qobiliyatiga guvoh bo‘ldik.

Ushbu maqola SI inqilobi, uning salohiyati va bizning jamoaviy ongimizni birinchi
o‘ringa go‘yadigan o‘ylantiruvchi fikrlarni yoritishga qaratilgan. Ushbu sayohatda
davom etar ekanmiz, biz XXI asrda inson bo‘lish nimani anglatishini mohiyatini qayta
shakllantirayotgan texnologiyaning hushyor, izlanuvchan va axloqiy boshqaruvchilari
bo‘lib qolishimiz kerak. Sun’iy intellektning kelajagi va uning odamlar bilan hamkorligi
yanada yorqinroq, o‘zaro bog‘langan dunyoni va’da qiladi. Insoniyat jamiyati asosini
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tashkil etuvchi gadriyatlar va odob-axloq qoidalarini hurmat gilgan holda bu va’daning
bajarilishini ta’minlash bizning mas’uliyatimizdir.
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MODA INDUSTRIYASIDA RAQAMLI MARKETINGNING
STRATEGIYALARIDAN FOYDALANISH

Ziyayeva Shaxlo Shoakbar qizi
TDIU, tadgigotchi

Annotatsiya. Mazkur maqolada modalar bozorida iste’molchilar xulg-avtor
o‘zgarishlari va unga moslashuvchan marketing yondashuvlaridan foydalanish
zaruriyati aniglangan. Chakana moda sanoatida ragamli marketingning roli va ahamiyati
ochib berilgan. Chakana moda biznesida mijozlar qarorlarini gabul qilish jarayoni
bosqichlari aniglangan. Modalar bozoridagi ragamli muhitda o‘zaro munosabatlar
marketing strategiyalarini qo‘llash bo‘yicha tavsiyalar berilgan.

Kalit so‘zlar: marketing, moda, moda industriyasi, ragamli marketing, marketing
strategiyasi.

AHHoTanusi. B naHHON cTaThe ompejeneHa HEOOXOAWMOCTb HCIOJIb30BaHUS
rMOKMX MAapKETUHIOBBIX MOJXOJ0B M M3MEHEHHUS MOBEACHUS NMOTpEeOUTENEH Ha PhIHKE
Mobl. PackpbiTa pojib ¥ 3Hau€HUE U(PPOBOTO MApKETUHIa B PO3HUYHON MH]IyCTPUU
MOJbI. BBISBIEHBI 3Tanbl mpouecca MPUHATHSA PEMICHUS MTOKYIATENEM B PO3HUYHOM
MOAHOM Ou3Hece. J[aHbl PEKOMEHIAlMM MO TMPUMEHEHUIO CTpaTeruii MapKeTHHra
B3aUMOOTHOUIIEHUI B IIU(MPOBOI cpesie pbIHKA MOJBI.

KuiroueBrble cji0Ba: MapKeTUHT, MOJIa, HHAYCTPHUS MOJIbI, IU(PPOBOH MApKETHUHT,
MAapKETUHTOBasl CTPATETHUs.

Abstract. In this article, the need to use flexible marketing approaches and
consumer behavior changes in the fashion market has been determined. The role and
importance of digital marketing in the retail fashion industry is revealed. The stages of
the customer decision making process in the retail fashion business have been identified.
Recommendations are given for the application of relationship marketing strategies in
the digital environment of the fashion market.

Keywords: marketing, fashion, fashion industry, digital marketing, marketing
strategy.

KIRISH

Jahonning moda sanoati rivojlangan mamlakatlari tomonidan amalga
oshirilayotgan marketing strategiyalarida an’anaviy yo‘nalishlardan farq qgilgan holda
raqamli texnologiyalardan keng foydalanish orqali xaridorlarni jalb qilish yuqori
ahamiyat kasb etmoqda. Axborot kommunikatsiya texnologiyalar rivojlangan hozirgi
davrda moda biznesida ragamli mediainternet tarmogqlari orqali liboslarni namoyishi va
savdosi amalga oshirilmoqda.

Moda sanoati rivojlangan mamlakatlar tomonidan amalga oshirilayotgan
marketing strategiyalarida an’anaviy yo‘nalishlardan farq qilgan holda ragamli
___________________________________________________________________________________________________________________|
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texnologiyalardan keng foydalanish orqgali xaridorlarni jalb gilish yugori ahamiyat kasb
etmoqgda. Axborot kommunikatsiya texnologiyalar rivojlangan hozirgi davrda tikuv-
trikotaj ishlab chigarish korxonalar ragamli media internet tarmoglari orgali liboslarni
namoyishi va savdosini amalga oshirilmoqda.

Ragamli texnologiyalarning rivojlanishi bilan an’anaviy marketing konsepsiyalari
o‘zining strategik yo‘nalishlarini virtual muhitdagi mijozlarga eshigiga olib keladigan
strategiyalar bilan o‘zgarib bormoqda. Internet va interaktiv ragamli aloga kanallari,
yangi internet va raqamli texnologiyalar orqali sotuvchilar va iste’molchilarning
bozorda amal qilish mexanizmlari o‘zgarib bormoqda. Shunga ko‘ra, so‘nggi yillarda
amalga oshirilayotgan marketing sohasidagi ilmiy ishlanmalarning aksariyati soha va
tarmoglarda ragamli marketing texnologiyalaridan foydalanish usullarini ishlab
chigishga qaratilmoqda. Moda industriyasida ham raqamli marketingning iste’molchi
xatti-harakatlariga ta’sirini anigqlash muhimdir. Shunga ko‘ra, raqamli marketing
chakana moda sanoatini qanday o‘zgartirganligi va uning iste’molchi xatti-harakatlariga
qanday ta’sir ko‘rsatishi bo‘yicha ilmiy asoslangan takliflar ishlab chiqish muhim
tadqiqot yo‘nalishidir.

ADABIYOTLAR SHARHI

Moda industriyasida ragamli marketingning strategiyalaridan foydalanish bo‘yicha
xorijiy va mahalliy olimlar tomonidan ko‘plab tadqiqotlar amalga oshirilgan. Moda
sezilarli ragamli o‘zgarishlarni boshdan kechirmoqda, kiyim-kechaklar onlayn tarzda
tagdim etilmoqda va sotilmogda, moda tendensiyalari va uslublari birinchi navbatda
onlayn rejimida muhokama gilinmogda va muzokaralar olib borilmoqda.[1]

Ragamli marketingga elektron pochta, veb-saytlar, ijtimoiy tarmoglar, onlayn
forumlar, shuningdek, yangiliklar guruhlari, interaktiv televideniye, mobil aloga kabi
interaktiv texnologiyalar orgali xaridorlarni sotuvchilar bilan elektron tarzda
bog‘laydigan to‘g‘ridan to‘g‘ri marketing shakli sifatida garash mumkin.[2] Ragamli
marketing mijozlar bilan shaxsiylashtirilgan kommunikatsiyasini osonlashtiradi,
mahsulot va xizmatlarni oz vagqtida, tegishli, shaxsiy va tejamkor tarzda ilgari surish
uchun ishlatiladi.[3] Mijozlarga orzu qilish imkonini beradi; u bizni oddiy dunyodan
modellar, podiumlar va fantaziyalarning porloq dunyosiga olib borishi mumkin.
Ommaviy axborot vositalarining ko‘pchiligi sanoatning yanada jozibali jihatlariga
e’tibor qaratsa, modaning shunchalik jozibali bo‘lishi ajablanarli emas. Bugungi kunda
mediapleyerlar moda olamining har bir jabhasini juda chiroyli tarzda yoritib,
xaridorlarga ma’lumotlarni taqdim etishmoqda. Aslida, ular brendlar, teglar va mijozlar
o‘rtasidagi xabardorlikni va aloqgalarni oshirish uchun ragamli mediadan juda samarali
foydalanadilar. Moda — bu murakkab madaniy hodisa, ammo u global ishlab chigarish
va chakana savdo sohasi bo‘lib, uning ko‘lami juda katta. Shunday qilib, sanoat uslublar,
san’at yo‘nalishi, fotografiya, reklama, media va ragamli marketing olamida ishlayotgan
odamlarga taalluglidir. Ragamli davr va uning moda marketingiga ta’siri Purwar S.[4]
tadqiqotlarida o‘rganilgan bo‘lib, unda moda industriyasida ragamli marketingni asosiy
strategiyalari elektron pochta, veb-sayt, ijtimoiy tarmoglar, onlayn forum Kkabi
strategiyalardan foydalanish samaradorligi ochib beriladi.
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A.Kumari[5] tadgiqotlarida esa ragamli reklama va marketingni Hindiston moda
sanoatiga ta’sirini o‘rganadilar. Ularning tadqiqotlarida moda biznesida mijozlar xulq
atvorining chakana savdo bosqichidagi o‘zgarishlari aniqlanadi va bozor odatiy xarid
qilishdan ko‘ra ko‘proq onlayn xarid muvaffaqiyatli amaliyot ekanligi asoslanadi.

Liu Y., Zhang T. Lar[6] tomonidan ZARA, HM, UNIQLO va boshga yetakchi
tezkor moda brendlari marketing strategiyalari tahlil gilinadi. Unda tezkor moda brendi
katta ma’lumotlar va ragqamli marketingni umumlashtiradi, nufuzli agentliklar
tomonidan e’lon qilingan ma’lumotlari orqali olib borilgan marketing tadqiqotlari
natijalari tezkor moda brendlarining ragamli marketingining muvaffagiyatli omillarini
aniglashga harakat giladilar.

Jovanovi¢ S. V., Doljanica S.[7] tadqiqotlarida esa Serbiyadagi moda mahsulotlari
iste’molchilari xarid qilish jarayonida birinchi qidiruv nugqtasi sifatida onlayn
platformalardan foydalanishni xohlashlari asoslanadi. Marketing tadgigotlari natijalari
iste’molchilarning ko‘pchiligi ijtimoiy tarmoqlar va oldingi xarid tajribasini ularning
sotib olish garorlariga ta’sir qiluvchi eng asosiy omil deb bilishgan.

Yunus U. va boshqgalar[8] tadgigotlarida esa pandemiya sharoitida Indoneziyadagi
moda biznesidagi marketing faoliyati ragamli platformadan foydalanishga tezkorlik
bilan gabul gilingani asoslangan. Pandemiya sharoitida ragamli platforma asosiy savdo
faoliyatini amalga oshiruvchi vosita sifatida namoyon bo‘lgani asoslangan.

Elverina G. R., Furinto A.lar[9] Modest Fashion kompaniyasiga pandemiya
davrida sotuvlarni oshirish uchun ragamli marketing strategiyalarini taklif gilishgan
Modest Fashion kompaniyasi uchun taklif gilingan yechim ragamli marketing
strategiyasi sifatida “RACE Framework (Qabul qiling, harakat qiling, aylantiring va jalb
qiling)”dan foydalanish bo‘yicha uslubiy yondashuvlar taklif etgan.

Tran H. T.[10] tadqiqotlarida esa tezkor moda biznesi uchun iste’molchilari orasida
mashhur bo‘lgan to‘rtta asosiy ragamli kanallar tadqiqot uchun tanlangan va ulardan eng
mos keluvchi kanalni ajratib berishga harakat qilganlar. Gipoteza testi shuni ko rsatdiki,
bloglar/veb-saytlar, brendi mobil ilovalar va elektron pochta marketingi
iste’molchilarning xarid qilish qarorlariga 1jobiy ta’sir ko‘rsatadi, kutilganidan farqli
o‘laroq, 1jtimoly media marketingining xarid qarorlariga salbiy ta’siri aniglangan.

Umuman olganda ragamli marketing tizimi korxonalarga mavjud vositalar asosida
yangi bozorlarga kirishga keng imkoniyatlar yaratadi. Ushbu tizimni amalga
oshirishning ko‘plab wusullari mavjud. Internetning yondashuvi odamlarning va
kelajakdagi potensial mijozlarning bir-biri bilan shaxslararo aloqa o‘rnatish
imkoniyatlarini kengaytirdi, natijada obyektlar ma’lumotlarini tezda tarqatish va biznes
sektori tomonidan obyektlarni arzonroq qamrab olish uchun qobiliyatli vositani yaratdi.
Shunga ko‘ra moda industriyasida raqamli marketing strategiyalaridan foydalanishning
bo‘yicha aniq uslubiy yondashuvlar ishlab chiqishni talab etadi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Moda industriyasida ragamli marketing soha korxonalari tomonidan brending
faoliyatida foydalanish va eng so‘nggi moda tendensiyalari bilan mijozlarni interaktiv
tarzda tanishtirishga qaratilgan harakatlar tufayli paydo bo‘lgan. Bugungi dunyo
___________________________________________________________________________________________________________________|
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tomonidan amalga oshirilgan keng gamrovli rivojlanish bilan ragamli media odamlar
uchun qulay kommunikatsiya vositasiga aylangan. Chunki mobil aloga va kompyuter
texnologiyalarining rivojlanishi odamlarni internetga oson kirish imkoniyatini berdi.
Moda — bu mahsulotning hayot aylanishi juda qisqa bo‘lgan va butunlay
o‘zgaruvchan tendensiyalarga bog‘liq bo‘lgan sanoatdir. Marketologlar xaridorlar
raqobatchilarga o‘tishdan oldin moda tendensiyalarini tahlil qilish va prognoz qilish
Imkoniyatiga ega bo‘lishlari kerak. Shunda moda biznesida ular trend belgilovchisiga
aylanadi. Ragamli media mijozlarni gondirish, ular bilan ishlash uchun samarali va
interaktiv vosita sifatida mijozlarga erishish uchun eng yaxshi platformaga aylanadi.
Moda industriyasida ragamli marketingning asosiy vazifasi mijozlarga va ularning
sodigligiga erishishdir (1-rasm).

Moda tendensiyalarini Ijtimoiy qo‘llab-quvvatlash Global gamrovga
o‘zgartirish va mavjudlik erishish
Chakana moda
Doimiy faoliyat (24/7) sanoatida ragamli Erkin ragobatlashish
marketingning roli imkoniyatlari

:

Brendga sodiglik va brend Bozordagi vaziyat va

. NP . Moda brendlari hagida mijozlar xulg-atvor
bilan doimiy birga bo‘lish , . o ..
onlayn ma’lumotlarning o‘zgarishlarini doimiy
mavjudligi. kuzatish imkoniyatlari

1-rasm. Chakana moda sanoatida ragamli marketingning rolit

Yuqoridagilar bilan bir gatorda chakana moda sanoatida ragamli marketing bir
nechta asosiy vazifalarni bajardi, jumladan:

Brend xabardorligini oshirish: ijtimoiy tarmogqlar, gidiruv tizimlari va displey
reklamasi kabi ragamli marketing kanallari moda sotuvchilarga brend ko‘rinishini
oshirish va kengroq auditoriyani gamrab olish imkonini beradi. Jozibali kontent va
maqgsadli reklamalarni yaratish orgali chakana sotuvchilar o‘z brendini potensial
mijozlarga tanishtirishlari va brend xabardorligini oshirishlari mumkin.

Mijozlarni jalb qgilish: ragamli marketing moda sotuvchilari uchun mijozlar bilan
mazmunli yo‘llar bilan muloqot qilish imkoniyatini beradi. Instagram, Facebook va
Pinteres kabi ijtimoiy media platformalari chakana sotuvchilarga vizual kontentni
almashish, izdoshlar bilan mulogot gilish va o‘z brendi atrofida hamjamiyat hissini
rivojlantirish imkonini beradi. Elektron pochta marketingi kompaniyalari, bloglar va
interaktiv veb-sayt xususiyatlari ham mijozlarni jalb qilish va ularni brend bilan bog‘lab
turishga hissa qo‘shadi.

L Muallif ishlanmasi
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Mahsulotni targ‘ib qilish va ishga tushirish: moda sotuvchilari yangi mahsulotlar
va to‘plamlarni targ‘ib qilish, hayajonlanish va sotishni oshirish uchun ragamli
marketing kanallaridan foydalanadilar. Elektron pochta xabarnomalari, ijtimoiy
tarmoqglardagi xabarlar va maqgsadli reklamalar mahsulotning sotuvga chiqarilishini
e’lon qilish, eksklyuziv aksiyalarni taklif qilish va mijozlarni xarid qilishga undash
uchun samarali vositadir.

Elektron tijorat savdosi: ragamli marketing moda sotuvchilari uchun elektron
tijorat savdosini rivojlantirishda hal qiluvchi rol o‘ynaydi. Onlayn reklama, qidiruv
tizimini optimallashtirish (SEO) va kontent marketingi sa’y-harakatlari elektron tijorat
veb-saytlariga trafikni jalb gilishga yordam beradi, foydalanuvchilarga qulay veb-sayt
dizayni va muammosiz to‘lov jarayonlari konversiyalarni osonlashtiradi. Retargeting
kompaniyalari, shuningdek, tashrif buyuruvchilarni veb-saytga gaytishga va xaridlarini
yakunlashga undaydi.

Shaxsiylashtirish va maqgsadli belgilash: ragamli marketing moda chakana
sotuvchilarga o‘zlarining marketing xabarlarini shaxsiylashtirish va demografiya,
qiziqishlar va ko‘rib chiqish xatti-harakatlari asosida muayyan auditoriya segmentlarini
magqsad qilish imkonini beradi. Mijozlarning ma’lumotlarini tahlil gilish va mijozlar
bilan munosabatlarni boshgarish (CRM) tizimlari va marketingni avtomatlashtirish
platformalari kabi vositalardan foydalanish orgali chakana sotuvchilar individual
mijozlarga mos keladigan kontent va takliflarni tagdim etishlari mumkin.

Influencer Marketing: influencer marketingi moda chakana sotuvchilari uchun
magsadli auditoriyaga erishish va ularni jalb gilish uchun mashhur strategiyaga aylandi.
[jtimoiy mediaplatformalarida sezilarli izdoshga ega bo‘lgan ta’sir o‘tkazuvchilar va
tanigli shaxslar bilan hamkorlik qilib, chakana sotuvchilar mahsulotlarni targ‘ib qilish,
brend ko‘rinishini oshirish va sotishni kuchaytirish uchun o°z ta’siridan foydalanishlari
mumkin.

Mijozlarning sodigligi va uni ushlab turish: ragamli marketing mijozlarning
sodigligini oshirish va takroriy xaridlarni rag‘batlantirishda muhim rol o‘ynaydi.
Sodiglik dasturlari, shaxsiy elektron pochta kompaniyalari va magsadli reklama
aksiyalari chakana sotuvchilarga mavjud mijozlar bilan munosabatlarni rivojlantirishga
yordam beradi, sodiglikni mukofotlaydi va ularni kelajakdagi xaridlar uchun gaytishga
undaydi.

Umuman olganda, ragamli marketing moda sotuvchilari uchun tez rivojlanayotgan
sanoatda raqobatbardosh bo‘lishlari, turli aloga nuqtalari bo‘ylab mijozlar bilan
bog‘lanishlari va tobora ragamli landshaftda savdo va o‘sishni rag‘batlantirishlari uchun
juda muhimdir. Moda sanoatida ragamli marketingning asosiy jihati esa iste’molchi
xatti-harakatlariga yuqori ta’sir eta olishidir.

Iste’molchilarning xulg-atvori — bu o‘ziga xos xulg-atvor kodeksi bo‘lib, unda
iste’molchilar o‘z ehtiyojlarini qondiradigan mahsulot va xizmatlarni qidirish, sotib
olish, foydalanish, baholash va qaror qabul qilishida namoyon bo‘ladi. Bu odamlar
o‘zlarining mavjud resurslarini (vaqt, pul, kuch) iste’mol bilan bog‘liq narsalarga
sarflash bo‘yicha qaror gabul qilishlarini kuzatadigan tadqiqotlar orqali aniglanadi [11].
Bu ular nimani sotib olishlari, nima uchun sotib olishlari, gachon sotib olishlari,
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gayerdan sotib olishlari, gancha vaqtda sotib olishlari va undan gancha vaqt
foydalanishlari hagidagi yakuniy garorlarni anglatadi.[12]

Iste’molchining xarid qilish xulg-atvori yoki garor qabul qilish iste’molchining
ichki ongida (qora quti) yuzaga keladigan ichki jarayon bo‘lib, sotib olish to‘g‘risidagi
yakuniy qaror ichki va tashqi rag‘batlantirish ta’siridan kelib chigqan holda mijoz
tomonidan mustaqil ravishda amalga oshiriladi. Bunda sotuvchi mahsulot, narx, joy va
reklama orqali tashqi marketing harakatlari orqali xaridorni rag‘batlantirishda muhim
rol o‘ynaydi.

Iste’molchining xarid qilish xulg-atvori yoki garor gabul qilish iste’molchining
ichki ongida (qora quti) yuzaga keladigan ichki jarayon bo‘lib, sotib olish to‘g‘risidagi
yakuniy qaror ichki va tashqi rag‘batlantirish ta’siridan kelib chigqan holda mijoz
tomonidan mustaqil ravishda amalga oshiriladi. Bunda sotuvchi mahsulot, narx, joy va
reklama orqali tashqi marketing harakatlari orqali xaridorni rag‘batlantirishda muhim
rol o‘ynaydi.

Bunga ijtimoiy-madaniy muhit omillari ham ta’sir qiladi va tashqi muhit va ichki
muhitdan olingan ma’lumotlar mijoz oz ehtiyojlarini aniglash, muqobillarni izlash va
baholash va psixologik sharoitlariga garab garor gabul qgilish jarayoniga kiradi. Xarid
qilish to‘g‘risida qaror qabul qilingandan so‘ng, sotib olishdan keyingi baholash
sinovdan o‘tish yoki takroriy xaridni amalga oshirish bilan bog‘liq bo‘ladi.

Axborotning keng mavjudligi bilan bugungi iste’molchilar ko‘proq bilimdon va
kuchliroq bo‘lishdi, chunki ular ma’lumotni baholash va eng yaxshi variantni sotib olish
imkoniyatiga ega. Shunday qilib, mavjud ma’lumot va onlayn muhitda faol ishtirok etish
bugungi biznesning muhim tarkibiy gismiga aylandi. Bugungi mijozlarning xatti-
harakatlar jarayoni 2-rasmda ko‘rsatilgan.

Mijozlarning qarorlariga ta’sir etish, chakana sotuvchilar xaridorlarni jalb qilish,
ularga kerakli ma’lumotlarni tagdim etish, 0‘z mahsulotlarini raqobatchilardan farqlash,
xarid jarayonini osonlashtirish va xariddan keyingi ijobiy tajribani tagdim etish uchun
turli marketing strategiyalari va taktikalaridan foydalanishlari mumkin. Texnologik
rivojlanish  bilan iste’molchi qarorlarini qabul qilishning an’anaviy jarayoni
ragamlashtirilgan jarayonga o‘tgan.

Ragamli davr ijtimoiy tendensiyalarni o‘zgartirdi, bu esa o‘zgaruvchan
iste’molchilarning xatti-harakatlariga bevosita ta’sir ko‘rsatdi. Iste’molchi ehtiyojlari va
istaklarining dinamik tabiati bilan sotuvchilar yangi mahsulotlarni sinab ko‘rishdan
oldin tajribali iste’molchilar tomonidan taqdim etilgan fikr-mulohazalarga ishonish
uchun strategik jihatdan o‘zgarishi kerak. Ammo hozirgi davrda iste’molchilar yangi
tajribalar, mahsulotlar va xizmatlarni yaxshi sifat xususiyatlari bilan kutib olishmogda.

Mijoz biznesning muvaffagiyati yoki muvaffagiyatsizligini belgilaydigan hal
qiluvchi omildir. Bugungi raqobatbardosh biznes dunyosi tomonidan ko‘plab
texnologiyalar va rivojlanish amalga oshirilgan bo‘lsa-da, mijoz uchun asosiy
konsentratsiya hali ham avvalgi davrlarga qaraganda bir xil yoki yuqori bo‘lib
qolmoqgda. Raqamli davrda moda sanoatida iste’molchining xulg-atvori ragamli
madaniyatga o‘zgardi, u yerda ular ma’lumotlarga keng kirish imkoniyati bilan ko‘proq
bilimdon va ma’lumotga ega bo‘ldilar. Natijada iste’molchida erkin tanlov xulg-avtori
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shakllandi. Moda biznesida esa uzoq vaqt davomida sodig mijozlarni saglab golish,
korxonalar mijozlar bilan doimiy va samarali munosabatlarni saglab golishi asosiy
strategik yo‘nalishga aylandi. Shunga ko‘ra, ragamli marketingning rivojlanishi
asnosida o‘zaro munosabatlar marketingi strategiyalari shakllandi.

Bosqichlar Jarayonlar Xususiyati
Ehtiyojni tan Mijoz moda mahsulotiga bo‘lgan ehtiyoj yoki xohishni tan oladi. Bu

1-bosgich |, olish —» ehtiyoj moda tendensiyalarining o‘zgarishi, yaqinlashib kelayotgan

vogealar yoki shaxs xususiyatlaridan kelib chigadi.

Mijozning mavjud moda variantlari haqida ma’lumotlarni qidirish

2-bosqich Mailqrpotni jarayoni. Ular quyidagi manbalar orqali ma’lumot qidiradilar:
B gidirish | do‘konlar, onlayn-do‘konlar, reklamalar, ragamli mediyakontentlari va
boshqalar

Ma’lumot to‘plagandan so‘ng, mijoz uslub, sifat, narx, brend obro‘si
va moslik kabi omillarga asoslangan holda turli xil moda mugobillarini
baholaydi. Mijozlar brendlar, uslublar va variantlarni solishtirishlari
mumkin.

Alternativlarn

3-bosgich | i baholash [

Xarid qilish Mijozning sotib olish to‘g‘risida qaror gabul qilishi. Ushbu garorga
turli omillar, jumladan, mahsulot mavjudligi, narxlari, reklama,

4-bosgich to‘g risida >
B sotishni rag‘batlantirish, aksiyalari va boshqa omillar ta’sir etishi

garor

mumkin.
Xariddan Mijozning mahsulot bilan bog‘liq tajribasiga qarab baholaydi. Bunda
5-bosgich |, keyingi ) mijozlar mahsulotdan mamnun bo‘lishi va norozi bo‘lishi mukin.
baholash Mijoz xulg-avtori esa aynan shu mamnunlik yoki noroziligida aks
etadi.
Xariddan Mijozning mahsulot bilan bog‘liq tajribasiga qarab baholaydi. Bunda
6-bosgich keyingi mijozlar mahsulotdan mamnun bo‘lishi va norozi bo‘lishi mumkin.
baholash Mijoz xulg-avtori esa aynan shu mamnunlik yoki noroziligida aks
etadi.

2-rasm. Chakana moda biznesida mijozlar garorlarini gabul gilish jarayoni?

Munosabatlar marketingi, aynigsa, chakana moda sanoatida juda muhimdir, bu
mijozlar bilan mustahkam, uzoq muddatli munosabatlar o‘rnatish sodiqlikning
oshishiga, yuqori ushlab turish stavkalariga va oxir-ogibat katta daromadga olib kelishi
mumkin bo‘lgan yondashuvdir. Chakana moda sanoatida munosabatlar marketingini
amalga oshirish uchun quyidagi strategiyalar tavsiya etiladi.

Mijozlarni segmentlash: mijozlar bazasini demografiya, xarid qilish xatti-harakati,
afzalliklar va xaridlar tarixi kabi omillar asosida segmentlarga ajratish. Bu marketing
harakatlarini va alogalarini muayyan mijozlar guruhlariga moslashtirish, ularning

L Muallif ishlanmasi
1

https://marketingjournal.uz 178



Marketing jurnali 2024-yil, mart. Nel-son

gizigishlari va ehtiyojlariga mos keladigan shaxsiy tajribalarni tagdim etish imkonini
beradi.

Sodiqlik dasturlari: takroriy xaridlarni mukofotlash va mijozlarni ushlab turishni
rag ‘batlantirish uchun sodiqlik dasturlarini amalga oshiring. Mijozlarni brendingiz bilan
xarid qilishni davom ettirishga undash uchun chegirmalar, eksklyuziv takliflar,
sotuvlarga erta kirish va VIP imtiyozlar kabi imtiyozlarni taklif giling.

Shaxsiylashtirilgan aloga: shaxsiy mijozlar bilan mulogotingizni shaxsiylashtirish
uchun mijozlar ma’lumotlaridan foydalaning. Har bir mijozning afzalliklari, oldingi
xaridlari va ko‘rish tarixiga mos keladigan magsadli elektron pochta kompaniyalari,
SMS xabarlar va push-bildirishnomalarni yuboring. Shaxsiylashtirish mijoz va brend
o‘rtasidagi munosabatlarni mustahkamlashga yordam beradi va siz ularning noyob
ehtiyojlari va afzalliklarini tushunishingiz va qadrlashingizni ko‘rsatishi mumkin.

ljtimoiy tarmoglarda ishtirok etish: auditoriyangiz bilan mulogot qilish va
an’anaviy marketing kanallaridan tashqari alogalarni o‘rnatish uchun ijtimoiy media
platformalaridan foydalaning. Jozibador kontentni baham ko‘ring, izdoshlar bilan
o‘zaro aloqada bo‘ling, sharhlar va xabarlarga zudlik bilan javob bering va brendingiz
atrofida hamjamiyat hissini rivojlantirish uchun foydalanuvchi tomonidan yaratilgan
kontentni rag‘batlantiring.

Istisnoli mijozlarga xizmat ko‘rsatish: har bir aloga nuqtasida, ham onlayn, ham
oflayn rejimda mijozlarga ajoyib xizmat ko‘rsating. Xodimlaringizni mahsulotlaringiz
haqida bilimdon bo‘lishga o‘rgating, shaxsiy tavsiyalar bering va mijozlarning
tashvishlari va so‘rovlarini hal qilish uchun yuqorida va orqada boring. Sizning
brendingiz bilan ijobiy o‘zaro munosabatlar mijozlarda doimiy taassurot qoldirishi va
mustahkam munosabatlar o‘rnatishga hissa qo‘shishi mumkin.

Eksklyuziv tadbirlar va tajribalar: sodig mijozlarni mukofotlash va shaxsan ishtirok
etish uchun imkoniyatlar yaratish uchun eksklyuziv tadbirlar, magistral shoular, moda
namoyishlari va VIP tajribalarini o‘tkazing. Ushbu tadbirlar nafaqat mijozlarga noyob
tajribalarni  tagdim etadi, balki ularning brendingiz bilan hissiy alogasini
mustahkamlaydi.

Fikr-mulohaza va so‘rovlar: bu ma’lumotlardan yaxshilanishi kerak bo‘lgan
sohalarni aniqlash, mijozlarning og‘rigli nuqtalarini ko‘rib chiqish va mijozlar
ehtiyojlarini yaxshiroq qgondirish uchun mahsulot va xizmatlaringizni moslashtirish
uchun foydalaning. Bundan tashgari, mijozlarning fikr-mulohazalarini omma oldida
e’tirof etish va ularga murojaat qilish sizning mijozlar ehtiyojini qondirishga
sodigligingizni ko‘rsatadi va brendga sodiqlikni oshirishi mumkin.

Shahsiy sotish: shahsiy sotish imkoniyatlarini aniqlash uchun ma’lumotlarga
asoslangan tushunchalardan foydalanish va mijozlarga ularning oldingi xaridlari va
afzalliklari asosida qo‘shimcha mahsulotlarni taklif qgilish lozim. Bu nafagat savdo
hajmini oshiradi, balki tegishli tavsiyalar berish orgali mijozning xarid gilish tajribasini
ham oshiradi.

Ushbu munosabatlar marketing strategiyalarini amalga oshirish orgali moda
sanoatidagi chakana sotuvchilar o‘z mijozlari bilan mustahkam, uzoq muddatli
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munosabatlarni rivojlantirishlari, sodiglikni rivojlantirishlari, biznesni takrorlashlari va
oxir-oqibat barqaror o‘sish va muvaffaqiyatga erishishlari mumkin.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Yuqgoridagilardan xulosa gilganda mijozlarning ehtiyojlari va istaklarini aniglash
va ularni keng gamrovli taklifni ishlab chigish orgali qondirish endi ragamli davrda
sotuvchilar mijozlar giymatini shaxsiylashtirilgan tarzda yaratish va yetkazib berish
jarayonida ishlaydi. Marketing uchun umrbod sodiq iste’molchilar bazasini yaratish
katta tahdidga aylandi, chunki u katta xarajatlarni va buning uchun konsentratsiyani
talab qiladi. Bunda mijoz onlayn media orqali ular bilan real vaqt rejimida o‘zaro
alogada bo‘lishni, xaridor bilan brendga hissiy munosabatni yaratish uchun ijtimoiy
tarmoglarda faol ishtirok etishni talab giladi.

Ragamli davrda iste’molchining xulg-atvori o‘zgardi, bu yerda ular kamroq
bag‘rikenglik, tajribali, kamroq sodiq mijozlar sifatida aniqlanadi, ular dunyoning
istalgan ma’lumotlariga oz vaqtida kirishadi va murojaat qilishlari mumkin. Bunday
sharoitda ragamli mijozlar bilan munosabatlar marketingini strategiyalaridan
foydalanish sodig mijozlar bazasini oshirishga va saglab golishga yordam beradi.

Raqamli davrda tranzaksion marketingning munosabatlar marketingiga o‘zgarishi
bilan markerlarning roli ragamli muhitning axborot va ijtimoiy Xxususiyatlarini
kapitalizatsiya qilish uchun tegishli ko‘nikmalar, munosabat va xatti-harakatlar
to‘plamiga ega bo‘lish va mustahkamlashdan iborat. Raqobatchiga nisbatan o‘rtacha
ko‘rsatkichdan yuqori ko‘rsatkichlarni qayd etish orqali sodiq iste’molchi bazasiga
erishish mumkin.
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O‘ZBEKISTON TO*‘QIMACHILIK BOZORINING RAQOBAT MUHITI
VA RAQOBAT USTUNLIGINI BAHOLASH

Umidova Fotima Iskandarbekovna
TDIU tadgiqotchisi

Annotatsiya: Mazkur maqolada O‘zbekiston to‘qimachilik korxonalarining
ragobat mubhiti, raqobat muhitining holati va raqobat ustunligi, Toshkent shahar
to‘gimachilik mahsulotlari hududiy bozori konyunkturasi ko‘rsatkichlari tahlil gilingan.
Shuningdek, Toshkent shahar to‘qimachilik mahsulotlari hududiy bozorining tavsifi va
to‘gimachilik tarmog‘ida raqobatni shakllantiruvchi omillar tizimining prognozi bayon
gilingan.

Kalit so‘zlar: raqobat muhiti, raqobat ustunligi, bozor konyunkturasi, iste’mol
hajmi, bozor konsentratsiya, bozor jozibadorligi, bozor hajmi.

AHHoTauusi: B JaHHOM cTaThe aHaNU3UPYETCsl KOHKYPEHTHas cpeja
TEKCTWIBHBIX MPEANPUATANA Y30€KHCTaHa, COCTOSIHUE KOHKYPEHTHOM Cpenbl u
KOHKYPEHTHBIE NPEUMYIIECTBA, IOKA3aTEJId PETMOHAIBHOIO PBIHKA TEKCTHJIBHOU
npoaykuuu ropoga Tamkenrta. Takke [OaHO ONMCAaHWE PETMOHAIBHOIO pBHIHKA
TEKCTWIBHOM NPOAYKUMH Tropoja TallkeHTa M NPOTHO3 CHUCTEMBI (HAaKTOPOB,
(opMUpPYIOLIUX KOHKYPEHIIUIO B TEKCTUIILHOW OTPACIIH.

KiawueBbie cioBa: KOHKYpPEHTHas Cpela, KOHKYPEHTHOE IPEHUMYILECTBO,
PBIHOYHAS CUTYaIMsl, 00beM MOTPEOICHNUS, KOHIIEHTPAIIHS PhIHKA, TIPUBJICKATEIHHOCTD
PBIHKA, pa3Mep PbIHKA.

Abstract: This article analyzes the competitive environment of Uzbekistan’s
textile enterprises, the state of the competitive environment and competitive advantage,
the indicators of the regional market of textile products of Tashkent city. Also, the
description of the regional market of textile products of Tashkent city and the forecast
of the system of factors forming competition in the textile industry are described.

Keywords: competitive environment, competitive advantage, market situation,
consumption volume, market concentration, market attractiveness, market size.

KIRISH

Mamlakat ijtimoiy-iqtisodiy taraqgiyotining hozirgi bosgichida olib borilayotgan
islohotlar zamirida bozor subyektlarining raqobatning global ta’sirlariga munosib javob
bera oladigan raqobatbardosh mahsulotlar yaratish bilan bog‘liq imkoniyatlarni izchil
oshirib borish strategiyasi yotibdi. Ushbu strategiyaning izchil amalga oshishi
tadbirkorlikni har tomonlama qo‘llab-quvvatlash, ma’muriy boshqgaruvni cheklash,
kichik biznesni investitsiyalashni kuchaytirish, sohalarni magsadli moliyalash, soliq
yukini pasaytirish, sanoat ishlab chiqgarishini mahalliylashtirish, xo‘jalik subyektlarining
faolligini oshirishga garatilgan demokratik boshgaruv dastaklarini hayotga joriy etish,
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jumladan, antimonopol gonunchiligi, raqobat mexanizmining samaradorligini oshirish,
iste’molchilar huquqglarini himoya qilish qonunchiligi, standartlashtirish va
sertifikatlash dastagini jahon tajribalariga izchil muvofiglashtirib borish kabi davlatning
konseptual yo‘nalishlari bilan chambarchas bog‘liqdir.

O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2020-yil 6-iyuldagi “Raqobat muhitini
yanada rivojlantirish va iqtisodiyotda davlat ishtirokini qisqartirish bo‘yicha qo‘shimcha
chora-tadbirlar to‘g‘risida”gi PF-6019 son Farmoni 2020-2024-yillarda tovar va moliya
bozorlarida ragobatni rivojlantirish strategiyasini mamlakatimiz iqgtisodiyotining
tamoman yangi, jahon bozori talablariga muvofiq sifat ko‘rsatkichlari asosida
rivojlanishiga yo‘l ochib beruvchi hujjat hisoblanadi. Strategiyaning asosiy maqgsadi —
samarali faoliyat yuritadigan bozorlarni hamda sog‘lom raqobat mubhitini shakllantirish
hisobiga iqtisodiy o‘sish va innovatsiyalarni rag‘batlantirish, investitsiyalar oqimini
oshirish hamda yangi ish o‘rinlarini yaratishdir [1]. Keyingi yillarda mamlakatimizda
bozor igtisodiyoti tartib-goidalarini tizimli ravishda barcha ishlab chigarish va xizmat
ko‘rsatish tarmoqlariga joriy etish borasidagi amaldagi qonunlar yangi tahrirda qabul
gilinmoqda.

Bugungi kunda to‘qimachilik korxonalari raqobat muhitidagi holati va ustunligini
oshirish muammosi dastavval jahon ilm-fan tajribalariga suyangan holda ragobat
mubhitidagi holatini baholashning metodologik asoslarini yaratish masalasini ilgari
surmogda. Manbalarda korxonalarning raqobat muhitidagi holati bozorga ta’sir
ko‘rsatish salohiyati bo‘lib, ragobatda ishtirok etuvchi raqiblar o‘rtasidagi taqqoslama
farglar bilan baholanadigan iste’molchilar ehtiyojini qondirishga yo‘naltirilgan
me’yoriy-texnik va iqtisodiy parametrlarning imkoniyatlari majmuasi tushuniladi.
Raqobat muhiti obyekti sifatida, asosan, korxonalar va ular faoliyatining natijasi bo‘lgan
tovar (xizmatlar) hisoblanadi. Tom ma’noda raqobat muhiti holati obyektlariga
mamlakat, uning hududiy birliklari, sohalar, iqtisodiyot tarmoglarini ham Kiritish
mumkin.

ADABIYOTLAR TAHLILI

Rossiyalik olim Gulyayev G.Yu. o‘zining tadqiqotlarida “raqobat muhiti — tovar
va xizmatlar ishlab chiqaruvchilari, iste’molchilar, ta’minotchilar va vositachilarning
bozorda ustun mavgega ega bo‘lish uchun kurash holatida bo‘lgan joriy vaziyatidir,
raqobat muhiti doim o‘zgarishda bo‘ladi” deb ta’kidlagan [2, 229-236].

Raqobat ustunligi — iqtisodiy kategoriya bo‘lib, xo‘jalik yurituvchi subyektning
bozordagi boshga shunga o‘xshash subyektlardan ajratib turadigan o°ziga xos
xususiyatlarga ega ekanligini anglatadi. “Raqobat ustunligi” tushunchasi birinchi marta
1970-80 yillar oxirida M.Porter tomonidan ilmiy asoslab berilgan [3, 255-315].

Raqobat ustunligi — bu mahsulot yoki korxona belgisining shunday
xususiyatlariki, bu xususiyatlar orqali korxona o‘zining bevosita raqobatchilari oldida
yaqqol ustunlikka ega bo‘ladi. Bu xususiyatlar har xil ko‘rinishda bo‘lib, ular
mahsulotga bevosita tegishli bo‘lishi yoki qo‘shimcha xizmatlarda ham namoyon
bo‘lishlari mumkin [4, 51-54].
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Raqobat ustunligi korxona garamog‘ida bo‘lgan moddiy va ma’naviy aktivlar
yordamida vujudga keladi va bu aktivlar mazkur biznes turi uchun xos bo‘lgan hamda
ragobatchilar oldida yaqgol ustunlik hosil giluvchi strategik tarmoglardan tashkil topadi.
Raqobatli ustunliklar strategik biznes — miqdor darajasida ro‘yobga chiqadi va
biznesning ragobat strategiyasini tashkil giladi [5, 88-92].

M.Porter 0z tadqiqotlarida raqobat ustunliklarining asosiy turlariga quyidagilarni
Kiritdi [6, 51-54]:

resurs: arzon va sifatli mahalliy xomashyodan foydalanish, resurslardan samarali
foydalanish tizimining yo‘lga qo‘yilganligi, xomashyo yetkazib beruvchilar;

texnologik: ishlab chigarish unumdorligi va tovar sifatiga samarali ta’sir
ko‘rsatadigan mavjud zamonaviy uskunalar, patentlangan texnologiyalar;

intellektual (boshgaruv): yuqori malakali ishchilar, optimal boshgaruv tizimining
mavjudligi;

bozor: bozorlarga kirish imkoniyati, yuqori bozor ulushi, tagsimot kanallari,
reklama, samarali savdo tizimi va sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatishning mavjudligi;

innovatsion: ishlab chiqgarish korxonalarida ilmiy-tadgigot ishlari natijalaridan
foydalanish asosida yangi takomillashgan tovarlar ishlab chiqarishni yo‘lga qo‘yish;

madaniy: mamlakat madaniyatidagi yaginlik yoki farglar bilan tavsiflanadi,
xo‘jalik  yurituvchi subyektlarga o‘xshash madaniyatga ega mamlakatlarda
muvafaqqiyatli faoliyat yuritish imkonini beradi.

METODOLOGIYA

Ragobat muhiti va ustunligini baholashda Lorensning cheklovchi koeffitsiyenti,
Djini koeffitsiyenti, Gerfendal indeksidan foydalanilgan. Toshkent shahar to‘qimachilik
mahsulotlari hududiy bozori konyunkturasi ko‘rsatkichlari Eviews, Sales Expert 2 va
Success dasturlaridan foydalanib hisob-kitob gilingan.

TAHLIL VA NATIJALAR

Ragobat muhitidagi holatlar va raqobat ustunliklari marketing tadgiqgotlari orgali
aniqlanadi. To‘qimachilik mahsulotlari bozorini o‘rganishda marketing tadqiqotlarining
bir gator usul va vositalari mavjud. Bozorni o‘rganishdan asosiy maqgsad har bir
korxonaning magsadli bozorini tanlashdan iborat bo‘lib, bozorni o‘rganishning
dastlabki bosqgichi sifatida bozorda yuzaga kelgan shart-sharoitlarni, vaziyatni bozor
konyunkturasini tahlil gilish jarayonlari sanaladi.

Bozor konyunkturasini o‘rganish deganda marketing tadqiqotlari o‘tkazilayotgan
korxonaga nisbatan bozorda yuzaga kelgan muayyan vaziyatni aniglash tushuniladi.
Bozor konyunkturasini omil sifatida o‘rganish bozordagi vaziyat sababini hamda
natijasini korxonaning ragobat pozitsiyasini baholash vositasida yagona zanjirda ifoda
etishga imkon beradi.

Yugoridagi fikrlardan kelib chigib, bozor konyunkturasini tadgiq etish uslubining
tarkibini uchta o‘zaro bog‘liq mantiqiy ketma-ketlikda olib borish magsadga
muvofiqdir:

birinchi bosgich-bozor sharoitlarini baholash;
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ikkinchi bosgich-raqobat muhitini baholash;

uchinchi bosgich-korxonaning bozor salohiyatini baholash.

Ushbu usulning birinchi bosqichining, ya’ni bozor sharoitlarini baholashning
ahamiyati shundaki, korxonaning magsadini ishlab chigish va uning ragobatbardoshlik
strategiyasini o‘rnatish hamda yo‘naltirish uchun avvalo bozorda vujudga kelgan
ragobat holatini o‘rganish, vaziyatlarni tahlil etish bosh masala va birinchi galdagi vazifa
hisoblanadi. Bu bosgichda quyidagi marketing amallarini bajarish nazarda tutiladi:

bozor hajmi va uning dinamikasini tahlil etish va baholash;

korxonalarning (raqiblarning) tarkibiy tafovutlari va iste’mol hajmidagi
nomutanosiblikni baholash;

bozorning ragobat darajasini baholash.

Ma’lumki, bozor hajmi marketingda asosiy tadqiqot obyekti hisoblanadi va uni
o‘rganish orqali gancha tovar ishlab chigarib sotish yoki gancha hajmda xizmat
ko‘rsatish migdori aniglanadi.

Muayyan hudud uchun bozor hajmini quyidagicha ifoda etish mumkin:

Epi = Qmi + Qichmi — Qtchmi

Bu yerda, Epi — i turdagi mahsulotning bozordagi hajmi-tonna;

Qkmi — i turdagi mahsulotning shu bozorga kiritilgan hajmi-tonna;

Qichmi — i mahsulotning shu hududda ishlab chigarilgan hajmi-tonna;

Qtchmi- i hududdan tashqgari chigarilgan i-mahsulot hajmi-tonna;

Bundan tashqari, bozor hajmini aniglash uchun jon boshiga o‘rtacha iste’mol
gilinadigan mahsulot hajmi asosida hisoblash mumkin:

E, =P xAS,
Buyerda £, —iturdagi mahsulotning bozor hajmi;

P - i turdagi mahsulotning aholi jon boshiga to‘g‘ri keladigan o‘rtacha miqdori,
kg;
AS, - hududda yashovchi aholi soni, ming kishi.
Bozor dinamikasi muayyan bozorning yillik o‘sish sur’atini ifoda etadi va u
joriy davrdagi bozor hajmining bazis davriga shuningdek, davrning uzunligiga(t)
nisbatan taggoslama narxlarda aniglanadi:
0;1 _0;3 12
0, Tt 1

Amaliyotda korxonalar o‘rtasidagi tarkibiy tafovutlar hamda iste’mol hajmidagi
nomutanosiblik marketingda matematik statistika usullari yordamida hisoblash, ayniqgsa,
makroiqtisodiyotda ko‘plab qo‘llaniladi. Shu usulni mikroiqtisodiyotda ham qo‘llash
mumkinligi tavsiya etiladi. Shu o‘rinda ta’kidlash lozimki, xo‘jalik yurituvchi
subyektning marketing faoliyati bilan bog‘liq amallarni o‘tkazishda “tejamkorlik”
nugtayi-nazaridan chegaralanish xo‘jalik moliya faoliyati samaradorligining
pasayishiga, korxonaning zarar bilan ishlashiga, ogibatda esa ragobatbardoshlik
qobiliyatini yo‘qotishga olib keladi. Mazkur shart-sharoit boshqa jihatlar singari bozor
sharoitlarini baholashning ko‘rsatkichlar tizimi qatoriga korxonalar o‘rtasidagi tarkibiy

AP =
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tafovutlar va iste’mol hajmining nomutanosibligini kiritishni talab etadi. Masalan, bir
tartibli bir tipdagi ikkita korxonani taqqoslaganda (birligi bo‘yicha) tovar sotish
hajmining turlichaligi, tovarlar pozitsiyasidagi assortimentning miqdoridagi
iste’molchilar sonidagi bir qator tafovutlar yoki “massasiga” bo‘yicha, ya’ni muayyan
tovarning bozor ulushi, aholining xarid fondini qamrab olish darajasiga ko‘ra kabi, bir
qator ko‘rsatkichlardagi tafovutlar bozor sharoitlarini belgilovchi asosiy omillar
ekanligi bois, chuqur yondashuvni talab etadi. Shunga ko‘ra, bir tipli subyektlar
o‘rtasida mazkur tafovutlar chiziqli va kvadratik koeffitsiyentlar ko‘rinishida aniqlash
tavsiya etiladi.

K, = [Z\dﬁ —df“/k)
\/«i\d.’* ~dEy’
K, =|—2

k

bu yerda,

k — farglovchi belgilar soni (darajalar soni);

A, B — taqgoslanayotgan obyektlar (tashkilotlar, kompaniyalar, korxonalar,
firmalar);

di - ulush migdori.

Iste’molchilar o‘rtasidagi muayyan tovarga nisbatan iste’mol mutanosibligini
ko*p hollarda Lorensning cheklovchi koeffitsiyentini aniqlash orqali hisoblash mumkin.
Mazkur indeks ulushning chastotaga nisbatan munosabatida o‘z aksini topadi [29]:

| :(Zk; d" —ds)/2
i=1
yoki
I, =d"/d;
bu yerda,
d —i- belgining(darajaning) kuzatilayotgan barcha hajmdagi hissasi;
d’—i- belgining jami massadagi hissasi;

k — farglovchi belgilar soni (guruhlar, sinflar).

Bundan tashgari, marketing amaliyotida iste’mol hajmining notekis
tagsimlanishini baholashda Jini koeffitsiyentidan keng foydalaniladi [29]. Mazkur
koeffitsiyent me’yoriy tekis tagsimotga nisbatan haqiqatdagi amalga oshirilgan
tagsimotning og‘ish darajasi bilan tavsiflanadi (masalan, aholining pul daromadlarining
umumiy darajasi).

k K
G=1-2)d*d}+) df*d]
i-1 i=1
yoki  G=1/n*A ) |(i-DA —iA

bu yerda,
Aj—i — tashkilotning bozordagi umumiy (kumulyativ) hissasi;
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An-bozorda faoliyat yuritayotgan barcha tashkilotlar hissasining umumiy
yig‘indisi;

n-bozorda faoliyat yuritayotgan tashkilotlar (kompaniyalar, korxonalar, ya’ni
ragiblar) soni.

Ushbu koeftfitsiyent ham 0 dan 1 gacha o‘zgaradi, koeffitsiyentning o‘sishi
nomutanosiblikning(notekislikning) oshib borishini ko‘rsatadi. Boshgacha aytganda
Djini koeffitsiyenti gqancha yuqori bo‘lsa sotuvchilar (raqiblar) o‘rtasidagi bozor
ulushlari o‘rtasidagi taqsimotning notekisligi shuncha katta bo‘ladi va boshqa teng
sharoitlarda konsentratsiya darajasi yuqori bo‘ladi.

Bundan tashgari makroiqtisodiyotda bozor holatlarini baholashda Gerfendal
indeksi ham qo‘llaniladi. Mazkur indeks turli tashkilotlar (ragiblar) tomonidan taqdim
etilayotgan tovarlarning bozordagi konsentratsiyasini baholashni ifoda etadi. Gerfendal
koeffitsiyenti faoliyat yuritayotgan har bir tashkilotning (kompaniyalar, korxonalar,
ya’ni raqiblar) tovarlarning bozor ulushlari yig‘indisining kvadrati kabi hisoblanadi:

HHI = Zh:(df)z

bu yerda,

d — i —tashkilot (kompaniya, korxona)ning bozordagi ulushi n — bozordagi
tashkilot (kompaniya, korxona)lar soni

Ragobatning pasayishiga muvofiq HI o‘sishi kuzatiladi va bu birlik monopol
ko‘rsatkichga gadar o‘zgarishi mumkin.

Bozor ulishini foizlarda ham hisoblash mumkin. Bu holda HI- ning giymati O va
10000 qgiymatlar oralig‘ida o‘zgarishi kuzatiladi. Indeks qiymati gancha pasaysa,
konsentratsiya shuncha kamayadi, bu esa 0‘z navbatida mazkur bozordagi ragqobatning
kuchayishi va ba’zi raqib tashkilotlarning bozor pozitsiyasining zaiflashuvini bildiradi.
Ragobat bozordagi HI-nolga intilsa, monopol bozorda 10000 intiladi.

Gerfendal  koeffitsiyentini  tashkilotning  bozordagi  ulushi  dispersiya
ko‘rsatkichini kiritish orqali quyidagi ko‘rinishdagi formula orqali hisoblash mumkin:

o’ =2 (Y, =Y)*)/n

bu yerda,

Y - tashkilot (kompaniya, korxona)larning bozor ulushlarining o‘rtachasi;

n — tashkilot (kompaniya, korxona)lar soni, bu holda Gerfendal koeffitsiyenti
quyidagi ko‘rinishni oladi:

HI =nxo? +1/n

Shu o‘rinda shuni ta’kidlash lozimki, Gerfendalning konsentratsiya indeksidan
foydalangan holda tashkilotning strategik o‘zaro bog‘liq darajasini baholash mumkin
bo‘ladi. Bu esa 0°‘z navbatida tashkilotning bozordagi strategik pozitsiyasini belgilashda
katta ahamiyatga ega. Mazkur tahlillar natijasida tashkilotning strategik al’yanslarga
integratsiyalashuvga qanchalik darajada moyil ekanligiga baho berish mumkin. Iste’mol
hajmining tagsimotining nomutanosibligining yana bir ko‘rsatkichi sifatida matematik
statistikaning variatsiya koeffitsiyenti ko‘rsatkichini qarash mumkin:
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V =(o/y)*100
Bozor sharoitlarini baholash bosqichining so‘nggi elementi sifatida bozorning

raqobat darajasini baholash amallari ko‘rsatib o‘tilgan edi . Ushbu tahlillarni ma’lum
bo‘lgan raqobat koeffitsiyentini aniqlash orqali o‘tkazish mumkin.

Kk = an /an
bu yerda,
Q.« —nisbatan yirik tashkilot (kompaniya, korxona)larning sotish hajmi, mln so‘m;
Q,. —tarmoq bo‘yicha jami sotish hajmi, mln so‘m.

Ushbu formulani qo‘llashda diskret variatsion qatorning boshlang‘ich miqdoridan
foydalanish tavsiya etiladi. Bundan tashqgari, mazkur koeffitsiyentining kamchiligi
shundaki, uni faqat yirik tashkilotlar uchungina qo‘llash mumkin. Shu bois ushbu
koeffitsiyentdan foydalanish bozor sharoitlarini baholashda hamda bozorning ragqobat
darajasini xarakterlashga imkon bermaydi. Birog yugoridagi holatlarga garamay mazkur
koeffitsiyentdan tarmoq ichidagi bozor segmentlarida bozorning ragobat darajasini
baholashda foydalanish mumkin. Bu holda (14) formula quyidagi ko‘rinishni oladi:

Ky = Zani /(Zani + ZQnmj)
bu yerda,

> Q. —i—nisbatan yirik tashkilot (kompaniya, korxona)ning sotish hajmi;
1<i<n-yirik tashkilot (kompaniya, korxona)lar soni;
> Q.; — j — hisbatan kichik tashkilot (kompaniya, korxona)ning sotish hajmi;

1> j>m-nisbatan Kkichik tashkilot (kompaniya, korxona)lar soni.

Bozorning ragobatchilik darajasini narx variatsiyasini tavsiflovchi narx bosimi
(K,,) koeffitsiyenti orgali ham aniglash mumkin. Bozor gancha muvozanatlashgan
bo‘lsa narxning o‘rtacha darajasi shuncha muhim bo‘ladi. Narx o‘zgarish oralig‘i ham
shunga ko‘ra bir maromda bo‘ladi. Variatsiyalar oraligini (AS=S_ -S,,) orqgali
hisoblash mumkin.

Umumiy ko‘rinishda narx bosimi koeffitsiyentini hisoblashda variatsiya
koeffitsiyentidan foydalanish mumkin:

Kp=0/s,
bu yerda,
o - o‘rtacha kvadratik og‘ish;
s, —i—tovarning o‘rtacha narxi;

Narx bosimi koeffitsiyenti 0 dan 1 gacha qiymatlar oralig‘ida bo‘ladi. Bozorda
narx bosimi gancha past bo‘lsa narx tanlovi shuncha ko‘p bo‘ladi va K, koeffitsiyenti
giymati 1 ga yaqginlashadi va aksincha.

Bozorning raqobatchilik darajasini  baholash uchun kirish to‘sig‘ining,
tashkilotning himoya reaksiyasi, investitsiyalar rentabelligi hamda tashkilotning ragobat

pozitsiyasining himoya samaradorligi kabi bir qator ko‘rsatkichlardan ham foydalanish
mumkin.

https://marketingjournal.uz 188



Marketing jurnali 2024-yil, mart. Nel-son

Ma’lumki, kirish to‘siglari deganda bozorga kirib kelish ehtimoli bo‘lgan raqiblar
uchun to‘siq bo‘ladigan omillar nazarda tutiladi. Mazkur strategik amallar bozorga
tahdid soladigan raqgiblarga nisbatan choralarni kuchaytirishdan iboratdir. Ushbu
to‘siglardan o‘tish raqiblarda xarajatning oshishiga olib keladi va raqobatbardoshligini
susaytirishi mumkin.

Ushbu ko‘rsatkichlarni aniqlash uchunkorxonaning mahsulot ishlab chigarish
reklama kompaniyalari bilan bog‘liq bo‘lgan muomala xarajatlari, shuningdek, bozorni
rivojlantirishga bog‘liq investitsiyalar o‘lchami kabi va boshga moliyaviy jihatlariga
bog‘liq xarajatlari to‘g‘risidagi ma’lumotlardan foydalanish lozim bo‘ladi. Olingan
natijalar orqali korxonaning u yoki bu bozorga kirishi yoki 0z pozitsiyasini bozorda
saglashi uchun imkon yaratishi mumkin bo‘ladi. Mazkur hisob-kitoblar muayyan
faoliyat olib borayotgan bozori uchun alohida, chigish ehtimoli bo‘lgan boshqa bozor
uchun alohida o‘tkazish ham mumkin.

Xarajatlarning barchasi jamlangandan so‘ng yuqorida ko‘rsatib o‘tilgan omillar
hisoblanadi, ya’ni:

Bozorga kirish to‘sig‘ining kuchi C,,:

Can =2 LK) 12V (K);
bu yerda,

l;(k) — joriy bozordagi tashkilot (kompaniya, korxona)ning xarajatlar yig‘indisi.

Vi(k)—o‘tish ehtimoli bo‘lgan tashkilot (kompaniya, korxona) xarajatlari
yig‘indisi.

Tashkilot(kompaniya, korxona)ning himoya reaksiyasining kuchi: (C,,)

Cop =2 Li(F)IVi(F);

bu yerda,

> 1,(f)-faoliyat yuritayotgan tashkilot(kompaniya, korxona)ning xarajatlar
yig‘indisi.

D Vi(f)—kirib kelishi ehtimoli bo‘lgan tashkilot(kompaniya, korxona)ning
xarajatlari yig‘indisi.

Investitsiyaning rentabelligi: (P,):

R=PR/12. 2 1K):

buyerda: P.— yangi tashkilot(kompaniya, korxona)ning ehtimoldagi
daromadi;

l;(k) —yangi tashkilot(kompaniya, korxona)ning Xarajatlari yig‘indisi.

Ragobat pozitsiyasining himoya samaradorligi: (E,,)

(E,.=P 12 1i(f)
bu yerda:
P, —faoliyat yuritayotgan tashkilot(kompaniya, korxona)ning ehtimoldagi

daromadi;
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l;(f)—faoliyat yuritayotgan tashkilot(kompaniya, korxona)ning pozitsiyasini
saglash uchun xarajatlar.

Muayyan bozorni “yangilar” va “faoliyat yuritayotganlar” guruhiga ajratish orqali
ularning ragobatchilik darajasini aniglashda boshqa bozorga o‘tish yoki o‘z pozitsiyasini
saglashga bog‘liq amallarga yana Yyetkazib beruvchilar, ularning iqtisodiy
imkoniyatlarining ta’siri va iste’molchilarning pozitsiyasini, ularning imkoniyatlarining
ta’sir, omillarini tadqiq etish lozim bo‘ladi. Bu holat esa murakkab marketing
izlanishlarni talab etadi.

Bozor sharoitlarini baholash ketma-ketligi yuqorida ko‘rsatib o‘tilgan bozor
konyunkturasining tadgigotlari metodikasi keyingi ragobat muhitini baholash bosgichini
aniqlash uchun asos bo‘lib xizmat qiladi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Bozor konyunkturasi tadgigotlari metodikasidan amaliyotda foydalanish bozor
konsentratsiyasining tahlilidan boshlanadi. Bozor konsentratsiyasi — bozorda faoliyat
yurituvchi korxonalarning nisbiy hajmi va soni yig‘indisidir. Bozor konsentratsiyasi
ishlab chigarish konsentratsiyasi tushunchasi bilan bog‘liq bo‘lib, hududdagi bir nechta
yirik korxonalarga tegishli mahsulotlar ishlab chigarish konsentratsiyasini nazarda
tutadi. Bozor elementlari o‘zgarish dinamikasining tahlillari bosqichidan so‘ng
bozorning muayyan tarmog‘idagi raqobatchi kuchlar va ularning raqobat salohiyatini
o‘rganish zarur bo‘ladi.

Toshkent shahar hududiy to‘qimachilik mahsulotlari bozor konsentratsiyasini
tahlilini “O‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi tarkibiga kiruvchi korxonalar sonining
tahlilidan boshlaymiz. Chunki bozor konsentratsiyasi faoliyat yurituvchi korxonalarning
soni va bozordagi nisbiy ulushi asosida baholanadi. Ragobatchi korxonalar soni,
ularning ishlab chigarish quvvati, bozor ulushi va bozordagi mavqgeyi bozor
konsentratsiyasiga ta’sir qiluvchi va aniglashdagi muhim ko‘rsatkichlar hisoblanadi.

Bozor konsentratsiyasi nafagat ishlab chigaruvchi korxonalar soni, balki savdo
vositachilari, ulgurji va chakana sotuvchilar soni, ularning sotish hajmini tahlilini ham
oz ichiga oladi. “O‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi tarkibiga kiruvchi korxonalarning
bozor konsentratsiyasining tahlili amalga oshirildi. “O‘zto‘qimachiliksanoat”
uyushmasi tarkibiga kiruvchi korxonalar 2023-yil 1-yanvar holatiga ko‘ra, Toshkent
shaharida 415 ta korxonani tashkil etgan (1-jadval).

1-jadval
“O¢‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi tarkibiga kiruvchi korxonalar soni
hududlar kesimida (2023-yil 1-yanvar holatiga)*

t/r Viloyatlar Korxonalar soni
1. Qoraqgalpog‘iston Respublikasi 20
2. Andijon viloyati 255
3. Buxoro viloyati 119
4. Jizzax viloyati 33
5. Qashqgadaryo viloyati 24

1 «“Q¢zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi ma’lumotlari asosida muallif ishlanmasi.
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t/r Viloyatlar Korxonalar soni
6. Navoiy viloyati 19
7. Namangan viloyati 501
8. Samargand viloyati 120
9. Surxondaryo viloyati 12
10. Sirdaryo viloyati 27
11. Farg‘ona viloyati 214
12, Xorazm viloyati 33
13. Toshkent viloyati 177
14. Toshkent shahar 415

Jadval ma’lumotlaridan ko‘rinib turibdiki, “O‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi
tarkibiga kiruvchi faoliyat ko‘rsatayotgan korxonalarning 23,4 % (457 ta) to‘qimachilik
korxonalar va 76,6 % (1499 ta) tikuvchilik korxonalari bo‘lsa, Toshkent shahridagi 415
ta korxonaning 15,2 % (63 ta) to‘qimachilik va 84,8 % (352 ta) tikuvchilik korxonalari
hisoblanadi.

Toshkent shahar to‘qimachilik va tikuv-trikotaj mahsulotlari hududiy bozori
konyunkturasi tahlili 415 ta korxonaning iqtisodiy ko‘rsatkichlari mahsulot ishlab
chigarish hajmi, foyda, rentabelligi yuqgoridagi uslublar asosida amalga oshirildi.
Toshkent shahar to‘qimachilik mahsulotlari hududiy bozori konyunkturasi
ko‘rsatkichlari Eviews, Sales Expert 2 va Success dasturlaridan foydalanib hisob-kitob
qilindi. Toshkent shahar to‘qimachilik mahsulotlari hududiy bozori konyunkturasi
to‘g risidagi hisob-kitob natijalari 2-jadvalda keltirilgan.

2-jadval
Toshkent shahar tikuv-trikotaj mahsulotlari hududiy bozori konyunkturasi
tahlilit
CR3 HHI K E1l E2 v o’ NT G

CR3 1,0 0,960 -0,789 | 0,541 | 0,920 0,390 -0,390 0,904 0,888

HHI | 0,960 1,0 -0,598 | 0,733 | 0,990 -0,128 | -0,221 0,987 0,978
K -0,789 | -0,598 1,0 0,086 | -0,497 0,737 0,765 -0,468 | -0,427

El 0,541 0,733 0,086 1,0 0,806 0,365 0,466 0,822 0,853

E2 0,920 0,990 -0,497 | 0,806 1,0 -0,028 | -0,128 0,998 0,997

v -0,390 | -0,128 0,737 | 0,365 | -0,028 1,0 0,465 0,004 0,035
c° -0,390 | -0,221 0,765 | 0,466 | -0,128 0,465 1,0 -0,109 | -0,047

NT | 0,904 0,987 -0,468 | 0,822 | 0,998 0,004 | -0,109 1,0 0,997

G 0,888 0,978 -0,427 | 0,853 | 0,997 0,035 -0,047 0,997 1,0

L Muallif hisob-kitoblari asosida tuzildi.
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Ushbu Toshkent shahar to‘qimachilik mahsulotlari hududiy bozori konyunkturasi
tahlili natijasidan bozorning konsentratsiyasini aniglash mumkin. Ragobat mubhitining
gay darajada ekanligini aynan bozor konsentratsiyasi darajasiga garab baholash mumkin
(3-jadval).

3-jadval
Toshkent shahar to‘qimachilik mahsulotlari hududiy bozorining
konsentratsiya darajasi’

t/r Ko‘rsatkichlar Yillar
2020 2021 2022

1 Ragjib korxonalar soni 411 415 415
2. CR3 44,06 47,74 48,14
3. CR4 50,96 55,48 56,11
4. CR6 52,95 58,92 60,59
3. HHI 870,85 891,16 907,25
6. Linda koeffitsiyenti 14 16 16
! Nisbiy konsentratsiya koeffitsiyenti 1,65 1,75 1,78
8. Entropiya koeffitsiyenti

El 0,108 0,117 0,118

E2 16766 18195 18515
10. Variatsiya koeffitsiyenti 0,849 1,102 1,129
11. Xoll-Taydman koeffitsiyenti 0,0702 0,0914 0,0984
12. Jini koeffitsiyenti 0,635 0,658 0,660

Bozor konsentratsiyasi tahlili natijasida konsentratsiya koeffitsiyenti (ing. CR) va
Gerfindal-Hirshman indekslari qiymatlari aniqlanadi. Aniqlangan qiymatlarga ko‘ra
bozor uch tipga ajratiladi:

| tip — yugori konsentratsiyalangan bozorlar: 70% < CR < 100% ; 1800 < HHI <
10000.

Il tip — o°rtacha konsentratsiyalangan bozorlar: 45% < CR <70% ; 1000 < HHI <
1800.

I11 tip — past konsentratsiyali bozorlar: CR < 45% bilan; HHI < 1000.

Toshkent shahar to‘qimachilik mahsulotlari hududiy bozorning konsentratsiya
darajasi tahlili uchun kerakli ko‘rsatkichlar Eviews, Sales Expert 2 va Success
dasturlaridan foydalanib hisob-kitob gilindi. Hisob-kitob natijalari bo‘yicha Toshkent
shahar to‘qimachilik mahsulotlari hududiy bozori xususida quyidagi xulosalar ishlab

L Muallif hisob-kitoblari asosida tuzildi.
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chigildi (4-jadval).

4-jadval
Toshkent shahar to‘qimachilik mahsulotlari hududiy bozorining tavsifi
tr Ko‘rsatkichlar Ko‘rsatkichlar tavsifi
1. Korxonalar soni Korxonalar soni 2021-yilga nisbatan 2022-yilda 0,9 % ga o‘sgan.
Korxonalar sonidagi o‘zgarish o‘sish tendensiyasi tavsifiga ega.
CR3 Bozor konsentratsiya darajasi yuqori emas, lekin keskin o‘sish
2. kuzatilmoqda. Yirik va qo‘shma korxonalarning konsentratsiya
CR4 ulushi sezilarli o‘sgan (8,2% ga).
CR6
3. Bozor konsentratsiya darajasi past, birog keyingi uch yil ichida
HHI o‘sish sur’atlari keskin oshgan va 1,9 % o‘sishni tashkil
etmogda.
4. Korxonalar sonini ortishi bilan oligopoliya gisgarmoqda. Erkin

Lind koeffitsiyenti L ragobatli bozor shakllanmoqda.

> Nisbiy konsentratsiya K > 1, konsentratsiya mavjud emas. Raqobat izchil.

koeffitsiyenti
E gancha yuqori bo‘lsa, igtisodiy natijalar mavhumligi shuncha
Entropiya yugori bo‘lib, bozordagi sotuvchilarning konsentratsiya darajasi
6. koeffitsiyenti, Ye shuncha past bo‘ladi. Mazkur bozorda talab va taklif o‘rtasidagi
muvozanat tartibi turli davrlarda turlicha mavjud bo‘ladi.
7. Bozor ulushining 2022-yilda o‘sish bozor konsentratsiyasining kuchayishi bilan

logarifmlar dispersiyasi | tavsiflanadi. Yirik firmalarning ta’sir kuchlari kamaygan.
2022-yildagi o‘sish firmalar o‘rtasidagi konsentratsiya darajasi

8. Variatsiya koeffitsiyenti bir xilda tagsimlanganligi bilan izohlanadi.
9. Xoll-Taydman 2022-yildagi o°sish konsentratsiya darajasining o°‘sishiga
koeffitsiyenti muvofig holda yuzaga kelgan.
Jini koeffitsiyenti _2022 y11d_ag1 8,2 % o‘sish esa konsentratsiyaning o‘sishi bilan
10. izohlanadi.

Yugorida ko‘rsatib o‘tilgan bozor sharoitlarini baholash ketma-ketligi bozor
konyunkturasining tadgiqgotlari bosgichi natijalari keyingi ragobat muhitini tahlil gilish
hamda korxonaning bozor salohiyatini va uning ragobat pozitsiyasini baholash
bosqichlari uchun asos bo‘lib xizmat qiladi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Shunday qilib, omillar ta’sirini belgilovchi belgilarga nisbatan bozor tarmog‘idagi
raqobat darajasi to‘g‘risida xulosa qilish hamda muayyan to‘qimachilik korxonasining
bozor pozitsiyasiga baho berish mumkin.

To‘qimachilik korxonasining raqobat muhitini yuqorida ko‘rib chiqilgan tizimli
yondashuv orqali baholash mumkin, biroq baholarning haqiqiyligiga ta’sir etuvchi bir
qator holatlarga e’tibor qaratish lozim.

Masalan, bozor tarmog‘ida raqobatni shakllantiruvchi muhit omillarining ta’sir
darajasini aniqlashda (tarmoqdagi vaziyat ta’siri) “o‘rtacha foyda” ko‘rsatkichidan

L Muallif hisob-kitoblari asosida tuzildi.
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foydalanishni magsadga muvofiq deb hisoblaymiz. Agar tarmoqdagi raqiblarning ta’siri
tufayli “o‘rtacha foyda” ko‘rsatkichi kamaysa, bu raqobat muhitida omillarning ta’siri
kuchayganligidan dalolat beradi. Ko‘pchilik korxonalar “o‘rtacha foyda” ko‘rsatkichiga
ko‘ra foyda olsa, demak bozor tarmog‘ida raqobat izchil hisoblanadi, aksincha, agarda
ko‘pchilik korxonalar foydasi “o‘rtacha foyda” ko‘rsatkichidan yuqori bo‘lsa, demak,
tarmoqda ragobat darajasi pasaygan hisoblanadi.
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AVTOMOBIL SANOATI RAQOBATBARDOSHLIGINI TO‘G‘RIDAN
TO‘G‘RI XORIJIY INVESTITSIYALARNI JALB QILISH ASOSIDA
OSHIRISH YO‘LLARI

Nasritdinova Gulchexra Abdurashitovna
PhD, tadqgigotchi

Annotatsiya. Mazkur magolada to‘g‘ridan to‘g‘ri xorijiy investitsiyalarni jalb
gilish asosida sanoat raqobatbardoshligini oshirishning ilmiy-nazariy jihatlari
o‘rganilgan. To‘g‘ridan to‘g‘ri Xorijiy investitsiyalarni (TTXI) mamlakat sanoatiga jalb
etish orgali ragobatbardoshligini oshirishning asosiy determinantlari aniglangan.
O‘zbekiston avtomobil sanoatiga yo‘naltirilgan xorijiy investitsiyalarni sanoat
raqobatbardoshligiga ta’sirini o‘rganish uchun model taklif etilgan. O‘zbekistonning
avtomobil  sanoatiga  yo‘naltirilgan ~ TTXIlarni  jalb  etishning  tarmoq
raqobatbardoshligiga ta’siri aniqlanib, raqobatdosh ustunliklarni ta’minlash uchun
magsadli strategiyalar taklif etilgan.

Kalit so‘zlar: investitsiya, avtomobil sanoati, sanoat mahsulotlari ishlab
chiqarish, to‘g‘ridan to‘g‘ri xorijiy investitsiyalar, strategiya.

AHHOTauus. B 1aHHON cTaTbe MCCIEI0BAaHbl HAYYHO-TEOPETUYECKHUE ACTIEKTHI
MOBBILICHUSI KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTU OTpacid Ha OCHOBE MPUBJICYECHUS MPSIMBIX
WHOCTPAaHHBIX HMHBeCTULHNA. OIpeneneHsl OCHOBHBIE JIE€TEPMUHAHTBHI TOBBIILICHUS
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH MPOMBIIIJIEHHOCTU CTPaHbl 3@ CUET MPUBJICUYECHUS MPSMBIX
uHocTpanublx unHBecTuiil (ITMN). [lpennoxkeHa Moaenb HCCIEIOBAHUS BIUSHUS
WHOCTPAHHBIX HMHBECTHUIIMHA, HAIPABJIECHHBIX B aBTOMOOMJIBHYIO MPOMBIIIIEHHOCTb
VY30ekucrana, Ha KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh MPOMBINIIEHHOCTH. ONpeAesieHo BIAUSHUE
npusiedueHuss TTXWM, OpHEeHTHPOBAHHBIX Ha AaBTOMOOWJIBHYIO MMPOMBIIUIEHHOCTh
V30ekucrtana, Ha KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTb OTpAacid U MPEAJIOKEHbI LIEJEeBbIe
CTpareruu o0ecrneyeHrss KOHKYPEHTHBIX TPEUMYIIECTB.

KiwueBble cjoBa: HMHBECTUIIMM, aABTOMOOWJIbHAS  MPOMBIILJIEHHOCTD,
MPOM3BOJCTBO MPOMBIIUIEHHOW NPOAYKIHUH, NPSMbIE WHOCTPAHHBIE WHBECTHIIUU,
cTparerus.

Abstract. This article studies the scientific and theoretical aspects of increasing
the competitiveness of the industry based on the attraction of foreign direct investments.
The main determinants of increasing the competitiveness of the country’s industry by
attracting foreign direct investment (FDI) have been identified. A model is proposed to
study the impact of foreign investments directed to the automobile industry of
Uzbekistan on industrial competitiveness. The influence of the involvement of TTXIs
focused on the automobile industry of Uzbekistan on the competitiveness of the industry
Is determined, and targeted strategies are proposed to ensure competitive advantages.

Keywords: investment, automobile industry, production of industrial products,
I ————
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foreign direct investments, strategy.
KIRISH

O‘zbekistonda mustaqil taraqqiyot davrida qulay investitsion mubhit yaratish,
igtisodiyotga yo‘naltirilgan sarmoyani ko‘paytirish, investitsion faoliyat jozibadorligini
oshirishga yo‘naltirilgan chora-tadbirlar amalga oshirildi. Avtomobil sanoatida
investitsiyaga bo‘lgan talabning rag‘batlantirilishi, investitsiya resurs bazasining
kengayishi, qulay investitsion muhitning yaratilishi natijasida avtomobil tarmog‘iga
2016-2021-yillarda qariyb 391,6 mlrd. so‘mlik investitsiya jalb qilingan. Biroq
investitsiyalarni jalb etish borasida hali yetarli darajada foydalanilmayotgan
imkoniyatlar mavjud. Shuningdek, jalb etilgan TTXIlardan nafagat samarali foydalanish
va ularni mahalliylashtirish, balki xorijiy investorlarni ham o‘ziga jalb eta oladigan
shart-sharoitlar yaratishga ustuvor e’tibor garatilmoqda. O‘zbekiston Respublikasining
2022-2026-yillarga mo‘ljallangan Yangi O°‘zbekistonning taraqqiyot strategiyasida
“Avtomobil sanoatida kooperatsiyani yanada rivojlantirish orqali ishlab chiqgarish
hajmini 1,4 baravarga, eksport hajmini 2 baravarga ko‘paytirish va mahalliylashtirish
darajasini oshirish™ zarurati alohida vazifa sifatida belgilangan[1]. Ushbu holatlarni
inobatga olganda O‘zbekiston avtomobil sanoatidagi mavjud investitsion salohiyat va
imkoniyatni safarbar etishning ta’sirchan mexanizmlarini shakllantirishning ilmiy-
metodologik asoslarini takomillashtirish, investitsion salohiyatni rivojlantirish
strategiyasini ishlab chigishga yugori ahamiyat garatish talab etilmoqda.

ADABIYOTLAR SHARHI

To‘g‘ridan to‘g‘ri xorijiy investitsiyalar tushunchasini talgin gilishda ham bir qator
qiyinchiliklar tug‘diradi. Ko‘plab tadqiqotlar va statistik axborotnomalarda to‘g‘ridan
to‘g‘ri xorijly investitsiyalar xorijiy korxonaning mulkini sotib olishni yoki xorijdan
kapitalni jalb etishni nazarda tutadi[2]. Xorijiy investitsiya — chet el investorlari
tomonidan foyda olish magsadida boshga bir davlat igtisodiyotning qonun bilan
tagiglanmagan tadbirkorlik va boshga faoliyatiga tavakkalchilik asosida safarbar
etiladigan barcha mulkiy, moliyaviy, intellektual boyliklardir[3]. Yangi ish o‘rinlari
yaratish, eksport hajmini oshirish, innovatsiyalarni mamlakatda targalishi va boshqgalar
bo‘yicha ko‘plab ilmiy tadqiqotlar olib borilgan. R.Prebisha[4] tomonidan ilgari
surilgan “tashqi qaramlik nazariyasi” e’tiborga molik nazariyadan biri hisoblanadi va
rus olimlaridan V.K.Zaxarov, l.Golikova[5] to‘g‘ridan to‘g‘ri xorijiy investitsiyalar,
asosan, investorlarning boshga mamlakatlarga eskirgan kapitalini tashgariga musodara
qilish” mazmunida ifodalaydi. Shuningdek, iqtisodiyotni gqaram rivojlantirish
muammolariga olimlar tomonidan jiddiy qarash holatlari mavjud[6]. Biroq,
globallashuv jahon igtisodiyotining rivojlanishining tabiiy jarayoni sifatida garashlar
ham ilgari surilmoqgda[7]. Mualliflar qarashlariga ko‘ra, globallashuv jahon miqyosidagi
rivojlanishining ajralmas qismi sifatida qarashini taklif qiladi va so‘nggi paytlarda jahon
igtisodiyotida paydo bo‘lgan globallashish to‘lqini ham iqtisodiy tizimlarning yanada
kengroq integratsiyalashuvi uchun umumiy jarayonning bir gismi sifatida namoyon
bo‘layotganligini asoslaydi.
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J.Bxagvati[8] tomonidan xorijiy investitsiyalarning barcha ijobiy jihatlarini
tavsiflab, ularni mahalliy ishlab chiqaruvchilarga ijobiy ta’sir ko‘rsatishi mumkin
bo‘lgan xususiyatlarini ochib berishga harakat gilgan.

Xorijiy tadgiqotchilar fikricha, to‘g‘ridan to‘g‘ri Xorijiy investitsiyalar iqtisodiy
rivojlanishni ta’minlovchi moliyalashtirish manbasi bo‘lish bilan birga bilvosita ta’sirlar
(spillover effect) shaklida mamlakatga zamonaviy texnika va texnologiya, innovatsiya,
nou-xau hamda boshgaruv usullarini jalb gilishga yordam beradi [9].

O‘zbekiston olimlari tomonidan amalga oshirilgan ilmiy tadqiqotlarda to‘g‘ridan
to‘g‘ri xorijiy investitsiyalarning iqtisodiyotning rivojlanishiga ta’sirini baholash
bo‘yicha bir qator tadgiqotlar amalga oshirilgan. B.Valiyev tomonidan O‘zbekistonda
xorijiy investitsiyalar samaradorligiga investitsiya multiplikatori, kapital gaytimi va
sig‘imi, ICOR hamda akselerator koeffitsiyentlarini hisoblash orgali baho berilgan
bo‘lib, unda iqtisodiyot va xorijiy investitsiyalarning o‘sishi o‘rtasida o‘zaro kuchli
bog‘liglik kuzatilmagan[9].

Z. Gaibnazarova tomonidan olib borilgan tadgiqotlarda xorijiy davlatlar va xususiy
investorlarning innovatsion investitsiyalarni jalb etishning ijobiy va salbiy tomonlari
keng yoritilgan[10]. O‘zbekistonning hududlarida turli xildagi Erkin iqgtisodiy
hududlarni  (EIH) tashkil etilishi orgali xorijiy investitsiyalarni jalb qilishni
faollashtirishga, ikkinchidan, mamlakat va uning hududlarida ijtimoiy-iqtisodiy
taraqgiyotining yuksalishiga olib kelishi M. Raimjanovaning[11] tadgiqotlarida asosiy
gipoteza sifatida qo‘yilgan hamda asoslangan.

TTXI mezbon mamlakatlar uchun sanoat salohiyatini oshirishdagi asosiy kanal
hisoblanadi [12]. To‘g‘ridan to‘g‘ri investitsiyalar sarmoya, texnologiya, nou-xau, bilim
va ko‘nikmalar, tovar nomlari, tashkiliy va boshqaruv amaliyotlar, bozorlarga kirish,
raqobatli bosim va ekologik toza texnologiyalarni 0°z ichiga olgan moddiy va nomoddiy
aktivlar hisoblanadi[13]. Keltirib o‘tilgan vositalar TTXI uni gabul giluvchi mamlakat
iqtisodiyoti raqobatbardoshligi oshirishga va raqobat afzalliklarni ta’minlashga
qo‘yidagi vositalar orqali yordam beradi:

Yangi mahsulotlar, yangi jarayonlarni va yangi amaliyotlarni olib girishga.
TTXIlar jalb qiluvchi korxonalar o‘zining yangi texnologiyalarini olib qirish orqali
mamlakat sanoatini rivojlantirishga yordam beradi.

O‘zaro munosabatlarni rivojlanishi. TMKIar sanoatga yangi texnologiyalarni olib
qirish orqali ikki mamlakat ishbilarmonlari o‘rtasida samarali bozor munosabatini
o‘rnatadi va boshga sanoat tarmoqlarini rivojlanishiga hamda xorijiy bozorlar bilan
aloqgasini ta’minlashga yordam berib, sanoat salohiyatini oshirishga yordam beradi.[14]

Innovatsion imkoniyatlarni yaratish. TMKIlar tomonidan tashkil etiladigan
korxonalar innovatsiyalarni o‘zlarining bosh ofislarida amalga oshirsalar-da, texnologik
innovatsiyalarni deyarli gabul qiluvchi mamlakatlarda sinaladi. Ushbu jarayonlar o‘z
navbatida sanoat tarmogqlarida innovatsiyalarni sochilib ketishini yuzaga chigaradi.

Moslashuvchanlik va ragobatbardoshlik. Mahalliy korxonalar (ko‘proq xorijiy
korxonalarning raqobatchilar) transmilliy kompaniyalarning uchun texnologiyalarini
o‘rganish yoki benchmarking asosida ishlab chiqarish usullarini yangilashlari kuzatilib,
o‘zlarining raqobatda ustunliklarini yaratishga intilish kuchayadi.
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Kash-mehnat va migratsiya. TTXI ishtirokidagi korxonalarda faoliyat yuritgan
ishchi xodimlar, menejer va marketologlar o‘z bilim va ko‘nikmalarini mahalliy
korxonalarga kiritishga, tajribalar almashishga hamda istigbolda o‘zlari mustaqil
faoliyat yurituvchi korxonalar ochishga harakat gilish kuchayadi.

TTXIllarni sanoat ragobatbardoshligini oshirishdagi ahamiyatni yanada aniqroq
anglash uchun empirik tadqiqotlar yetarli darajada asoslanmaganligini e’tiborga olib,
magsadli tahlillarni amalga oshirish lozim. Raqobatbardoshlik determinantlari bo‘yicha
esa bir gator o‘ziga xosliklarni ko‘rib chigish mumkin. Tadqiqot natijalariga ko‘ra,
TTXIlar rolini e’tiborga olgan holda sanoat raqobatbardoshligini oshirishga
bog‘ligligini aniqlash uchun raqgobatbardoshlik determinantlari hamda TTXIlarning
o‘zaro mutanosiblashtirilgan modelini yaratish talab gilinadi.

METODOLOGIYA

Yugqoridagilarni e’tiborga olgan holda qayd etish mumkinki, TTXIlarni Kiritish
orgali sanoat ragobatbardoshligini oshirishning asosiy determinantlari sifatida quyidagi
funksiyani gabul gilish mumkin:

CP, = T (TTXU ., pX) (1.1)

bunda,

CPi: — ma’lum sanoat tarmog‘i (i) ning t davrdagi ragobatbardoshlik salohiyati;

TTXIit — ma’lum sanoat tarmog‘i(i)ga t davrda kiritilgan TTXIlar hajmi;

BX- sanoatning ragqobatbardoshlik determinantlari hisoblanib, quyidagi omillarni
0°‘z ichiga olishi mumkin: inson kapitali (HK), ilmiy tadqiqotlarni rivojlanishi (RD),
infratuzilma (INFR) va boshqalar.

Taklif etilayotgan har bir o‘zgaruvchilarning mantiqiyligi tahlil etish maqsadga
muvofig.[15][16][17] [18]

IImiy tadqgiqot rivojlanishiga (RD) xarajatlarni oshirib borish ham rivojlangan, ham
rivojlanayotgan mamlakatlarda sanoatni rivojlantirishning hal giluvchi omillaridan biri
bo‘lgan texnologik harakatchanlikni anglatadi. Ilmiy tadqiqotlarning rivojlanishi
mamlakatning sanoat tuzilmasi rivojlanishi va korxonalarning ilg‘or texnologiyalarni
qo‘llashi bilan ko‘proq ahamiyat kasb etadi.

Infratuzilma (INFR) ishlab chigarishning mavjud quvvatlari va texnologiyalarining
jismoniy holati bilan bog‘liq bo‘lib, ularning sifati sanoat raqobatbardoshligining asosiy
determinanti hisoblanadi. Shuningdek, sanoatning eksport salohiyati va imkoniyatlarini
belgilab beruvchi logistika tizim, energetika va h.k.larni sanoatning eksportini oshirish
orqali raqobatbardoshligini ta’minlaydi.

Yugoridagi model (1) bo‘yicha O‘zbekiston avtomobil sanoatiga yo‘naltirilgan
xorijiy investitsiyalarni sanoat raqobatbardoshligiga ta’sirini o‘rganish uchun avtomobil
ishlab chiqaruvchi mamlakatlarga nisbatan qo‘llash asosida taqqoslash mumkin.
Shuning uchun soxta o‘zgaruvchi (D) kiritiladi. Kiritilgan soxta o‘zgaruvchi bo‘yicha
avtomobil ishlab chiqaruvchi mamlakatlar agarda tanlangan omillar ijobiy o‘zgarsa bir
qiymatni va salbiy o‘zgarsa, nol giymatlarni gabul giladi. Shuningdek modelga
kuzatilmaydigan vaqt ta’sirini (1};) ham kiritish maqsadli bo‘lib, vaqt davomida ko‘zda
tutilgan boshga omillar ta’sirini pasaytirishga imkoniyat beradi. Modelga ozod had va
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stoxastik komponentni kiritgan holda quyidagicha tuzamiz:
CP, = oy + o, HK,, + o,RD;, + 4 INFR;, + ¢, D, + o TTXI  + 77, + &, (1.2)

Inson kapitali va TTXIlar o‘zaro bir birini to‘ldiruvchi bo‘lganligi sababli tuzilgan
(2) modelni qo‘shimcha komponent sifatida inson kapitali va TTXIlarning
ko‘paytmasini doimiy musbat qiymat gabul qilish sharti bilan kiritamiz va modelni
quyidagicha ifodalaymiz:

CP,, = a, + a,HK;, + a,RD;, + o;INFR, + ,D;, + a;TTXI , +
+ s (HK *TTXI ) + 77, + &

Ushbu model O‘zbekiston avtomobil sanoatiga jalb qilingan TTXIlarni boshga
mamlakatlarning aynan shu tarmog‘iga jalb etilgan TTXIlarga nisbatan
ragobatbardoshlikni qay darajada oshirishga xizmat gilganligini nisbiy taggoslash
imkoniyatini beradi va model fagat TTXIlarning raqobatbardoshlikka ta’sirini aniglash
uchungina ishlatilishini nazarda tutish lozim. Boshqa ko‘plab omillarni modelga kiritish
mumkin, biroq maqgsadimiz TTXIlarni raqobatbardoshlikni oshirishga ta’sirini
o‘rganishdangina iboratligini tushunish muhimdir.

Keltirilgan (3) modelni sinab ko‘rish uchun jahon avtomobil sanoatidagi umumiy
o‘zgarishga nisbatan O‘zbekiston avtomobil sanoatining holati bo‘yicha 2010-2018-
yillardagi ma’lumotlaridan foydalanib taqqoslash imkoniyati mavjud. Shunga ko‘ra
modelni quyidagicha tuzamiz:

ACP, = S, + B, AHK,, + B,ARD,, + B, AINFR,, +
+ BuAD; + BATTXE + BAHK *TTXE ) + 7 + a4

TAHLIL VA NATIJALAR

Modelni asoslovchi ma’lumotlar to‘plami quyidagicha shakllantiriladi:

- inson Kkapitali (HK) mamlakatlarda avtomobil sanoatida texnik xodimlarni
tayyorlash darajasini jami aholi soniga nisbati yoki avtomobil sanoatida band aholining
jami sanoatda band aholiga nisbatan ulushi kabi ko‘rsatkichlar bilan aniglanadi.

- ilmiy tadgiqot rivojlanishiga (RD) xarajatlarni mamlakatlarda innovatsiyalarga
gilingan xarajatlar yoki ushbu sohada olingan patentlar migdori bilan belgilanadi.

- infratuzilma (INFR) xalgaro darajada asosan uchta standartlashtirilgan
indikatorlar yordamida aniglash tavsiya etiladi:

mamlakat hududining 100 km? ga to‘g‘ri keluvchi temir yo‘llar uzunligi;

100 km? ga to‘g‘ri keluvchi avtomobil yo‘llarining uzunligi;

Statistik ma’lumotlar YUNKTAD, YUNIDO, JST, IHTT, Xalgaro avtomobil
ishlab chigaruvchilar tashkiloti (OICA-International Organization of Motor Vehicle
Manufacturers), Jahon banki va boshga xalgaro tashkilotlar tomonidan olib borilgan
tadqiqotlar asosida yig‘ilgan (1-jadval).!

(1.3)

(1.4)

! Trade and Development Report 2017: UNCTAD, 2010; UNCTAD, 2017; Industrial Development Report 2018: Demand for Manufacturing: Driving
Inclusive and Sustainable Industrial Development, UNIDO, 2017; Inserting Local Industries into Global VValue Chains and Global Production

Networks: UNIDO, 2011; Fung Global Institute (FGI), World Trade Organization (WTQ), 2017; WTO/OECD Joint Publication;
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1-jadval
O‘zbekiston avtomobil sanoatini rivojlanish ko‘rsatkichlari
Ko‘rsatkichlar belgi 2010-y. 2011-y. 2012-y. 2013-y. 2014-y. 2015-y. 2016-y. 2017-y. 2018-y. 2019-y. 2020-y. 2021
Jahon avtomobil eksporti EXw 712323,0 | 4783584 570746,4 707028,6 721616,2 750089,5 726901,6 745957,9 760085,3 816363,5 851740,5 797391,7
(TNVED 8701-8703
bo‘yicha), min.AQSH
dollari*
O‘zbekiston avtomobil EXuz 4512 562,2 488,3 697,8 7171 660,6 4591 51,9 30,1 136,3 49,7 297,528
eksport (TNVED 8701-
8703 bo‘yicha), min.
AQSH dollari*
Jahon eksportida CP1 0,0633 0,1175 0,0856 0,0987 0,0994 0,0881 0,0632 0,0070 0,0040 0,0167 0,0058 0,000373
O°‘zbekiston ulushi, %
Jahonda avtomobil ishlab | ICHw | 70729,7 61762,3 77583,5 79880,9 79880,9 87310,8 89734,2 90954,9 95272,8 96746,8 95706,3 80146,0
chigarish, ming dona**
O‘zbekistonda avtomobil ICHu: 208,0 117,9 156,9 117,7 179,6 246,6 2457 185,4 88,2 140,2 220,7 241,6
ishlab chiqarish, ming
dona**
O‘zbekistonning avtomobil | CP2 0,29 0,19 0,20 0,15 0,22 0,28 0,27 0,20 0,09 0,14 0,23 0,01
ishlab chiqarish bo‘yicha
jahon bozoridagi ulushi, %
Avtomobil sanoatida HK 16,1 17,0 18,2 194 22,2 241 26,2 26,2 24,1 24,8 25,3 26,4
bandlar, ming Kishi***
Berilgan patentlar soni, RD1 4,0 9,0 7 9 11 11 13 4 3 19 10 8
birlik****
Amalga oshirilgan RD2 24 22 24 30 28 70 88 88 98 99 87 74
innovatsiyalar, birlik****
Xorijiy investitsiya va TTXI 1,1 2,77 98,01 16,56 39,51 12,83 0,69 30,51 28,76 140,05 25,60 167,8
kreditlar, mIn.AQSH
dollari***
Manba: *https://www.trademap.org/tradestat/ — Jahon savdo tashkilotning xalgaro savdo statistikasi (Trade statistics for international business development)

** http://www.oica.net/ — International Organization of Motor Vehicle Manufacturers

*Hk “O°zavtosanoat” AK ma’lumotlari
**x* http://my.ima.uz/ — Intellektual mulk agentligining davlat xizmatlari bo‘yicha online tahliliy statistik ma’lumotlari
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Mustaqil o‘zgaruvchi sifatida gabul qilingan TTXIlar sifatida avtomobil ishlab
chigaruvchi mamlakatlarning aynan avtomobil sektorlariga yo‘naltirilgan hajmining
o‘zgarish indekslari gabul gilinishi magsadga muvofiqdir.

Bog‘liq o‘zgaruvchi sifatida raqobat indeksi (RI) olingan bo‘lib, ushbu indeks
OICA tomonidan avtomobil ishlab chigaruvchi mamlakatlarning jahon eksportidagi
ulushini o‘zgarish indekslari qabul gilingan. Shuningdek, ushbu indekslar, xar bir
mamlakat bo‘yicha 2010-2021-yillar davomidagi avtomobillar sotish hajmini bazis
yilga nisbatan o‘zgarishlari orqali ifodalanadi.

Yuqoridagi indikatorlar bo‘yicha O‘zbekiston avtomobil sanoatini TTXIlar
hisobiga avtomobil sanoatini raqobatbardoshligini aniglash bo‘yicha statistik
ma’lumotlarni shakllantiramiz.

Bog‘liq o‘zgaruvchi sifatida 2010-2021-yillarda TIF TN 8701-8703 bo‘yicha
jahon eksportidagi ulushi (CP1) hamda avtomobil ishlab chigarish bo‘yicha jahon
bozoridagi ulushi (CP2) o‘zgarishlari gabul gilish magsadga muvofiq.

To‘planadigan ma’lumotlar bazasi, davriy va xususiyatiga ko‘ra
tizimlashtirilgan bo‘lib, maqgsadga muvofiqligi statistik asosnomalarga ega
hisoblanadi. Avtomobil sanoatining texnologik tasnifi esa OYECD standarti va
global texnologiya intensivligiga asoslanadi.

Tanlangan o‘zgaruvchilar bo‘yicha ma’lumotlar turlicha ifodalarga ega
bo‘lganligi hamda balanslanmaganligi uchun tanlangan o‘zgaruvchilar bo‘yicha
qabul gilingan qiymatlarni logarifmik ma’lumotlar asosida ifodalash talab etiladi.
Bunday ma’lumotlarni ishlov berish Eveiws paketi(dasturi) yordamida amalga
oshirilishi magsadga muvofiq.

Buning uchun, birinchi navbatda o‘zgaruvchilarni natural logarifmga
aylantirish talab etiladi. EViews paketi(dasturi) asosida olingan bog‘liq o‘zgaruvchi
sifatida tanlangan (CP1) eksportdagi ulushi bo‘yicha raqobatbardoshlikni oshishiga
to‘g‘ridan to‘g‘ri xorijiy investitsiyalarning teskari ta’siri kuzatildi. Olingan model
natijalaridan (2-jadval) ma’lum bo‘lmoqdaki tarmoqda amalga oshirilayotgan
innovatsiyalar ham eksport imkoniyatlarini oshirishga imkon bermayapti. Aksincha,
amalga oshirilayotgan innovatsiyalar avtomobil sanoatini raqobatbardoshligini
oshirishga teskari ta’siri kuzatilmoqda.

Olingan birinchi funksiya natijalari koeffitsiyent migdorini ifodalovchi R2
determinatsiya koeffitsiyenti 0.76 ga teng bo‘ldi. Ushbu koeffitsiyent 0 va 1
oralig‘idagi qiymatlarni gabul qiladi va qanchalik 0 ga yaqin bo‘lsa, bog‘liglik
yo‘qolib boradi. Ushbu holatdan ma’lumki, tanlangan mustaqil o‘zgaruvchilar
bog‘liq o‘zgaruvchi bilan yaroqli bog‘liglikka ega ekanligini tasdiglaydi.

Topilgan modelni statistik ahamiyatliligini aniglash uchun Fisherning F-
mezonidan foydalaniladi. Omil dispersiya bilan qoldiq dispersiya orasidagi farq F-
Fisher mezoni asosida aniglanadi. Fxaq > Fkritik bo‘lsa, bu farq muhim deb topiladi.
Fisherning 0,01 muhimlilik darajasi uchun Fxaq=7,2 Fkritik = 2,39 giymatlarni
gabul qildi. Fisher mezoniga asoslangan holda olinadigan funksiya normal
tagsimotga asoslangan va ahamiyatli hisoblanadi.
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LOG(CP1) = -9.858+ 5.660*LOG(HK) — 2.628*LOG(RD2) — 0.209*LOG(TTXI) (5)
R-squared=0.756224; Prob(F-statistic)=0.014986

2-jadval
Regressiyaning eng kichik kvadratlar usuli asosida (Least Squares)
EViews paketi(dasturi) asosida olingan natijalar!

Dependent Variable: LOG(CP1)
Method: Least Squares

Date: 01/06/21 Time: 02:12
Sample: 2008 2021

Included observations: 11

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C -9.858583 6.203729 -1.589138 0.1561
LOG(HK) 5.660205 2.741214 2.064853 0.0778
LOG(RD2) -2.628142 0.701419 -3.746895 0.0072
LOG(TTXI) -0.209170 0.145498 -1.437618 0.1937
R-squared 0.756224 Mean dependent var -3.354529
Adjusted R-squared 0.651749 S.D. dependent var 1.306022
S.E. of regression 0.770720 Akaike info criterion 2.592304
Sum squared resid 4.158066 Schwarz criterion 2.736994
Log likelihood -10.25767 Hannan-Quinn criter. 2.501098
F-statistic 7.238308 Durbin-Watson stat 2.276172
Prob(F-statistic) 0.014986

EViews paketi(dasturi) asosida olingan (3-jadval) bog‘liq o‘zgaruvchi sifatida
tanlangan (CP2) O‘zbekistonning jahon avtomobil ishlab chigarishdagi ulushining
o‘zgarishiga ham to‘g‘ridan to‘g‘ri xorijiy investitsiyalar va amalga oshirilgan
innovatsiyalarning teskari ta’siri kuzatilmoqda (5).

Olingan ikkinchi funksiya natijalari koeffitsiyent miqdorini ifodalovchi R2
determinatsiya koeffitsiyenti 0.56 ga teng bo‘ldi. Ushbu koeffitsiyent 0 va 1
oralig‘idagi qiymatlarni gabul qiladi va qanchalik 0 ga yaqin bo‘lsa, bog‘liglik
yo‘qolib boradi. Ushbu holatdan ma’lumki, tanlangan mustaqil o‘zgaruvchilar
bog‘liq o‘zgaruvchi bilan yuqori bog‘liglikka ega emasligini tasdiglaydi. Shunga
muvofiq model bo‘yicha natijalar yuqori ishonchi emas deb qabul gilgan holda,
Fisherning 0,10 muhimlilik darajasi uchun modelning statistik ahamiyatligini
tekshiramiz. Fyxq=3,0 Fyiik = 2,39 giymatlarni gabul gildi.

! Muallif tomonidan EViews paketi(dasturi) asosida olingan natijalar
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LOG(CP2) = -5.654 + 2.089*LOG(HK) — 0.531*LOG(RD2) — 0.113*LOG(TTXI) (6)
R-squared=0.563250; Prob(F-statistic)=0.103991
3-jadval
Regressiyaning eng kichik kvadratlar usuli asosida (Least Squares)
EViews paketi(dasturi) asosida olingan natijalar!

Dependent Variable: LOG(CP2)
Method: Least Squares

Date: 01/06/21 Time: 02:04
Sample: 2008 2021

Included observations: 11

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C -5.654195 2.215714 -2.551861 0.0380
LOG(HK) 2.089806 0.979048 2.134529 0.0702
LOG(RD2) -0.531443 0.250518 -2.121381 0.0716
LOG(TTXI) -0.113344 0.051966 -2.181119 0.0655
R-squared 0.563250 Mean dependent var -1.632251
Adjusted R-squared 0.376071 S.D. dependent var 0.348490
S.E. of regression 0.275269 Akaike info criterion 0.533153
Sum squared resid 0.530412 Schwarz criterion 0.677842
Log likelihood 1.067658 Hannan-Quinn criter. 0.441947
F-statistic 3.009159 Durbin-Watson stat 2.684733
Prob(F-statistic) 0.103991

Fisher mezoniga asoslangan holda olinadigan funksiya normal tagsimotga
asoslangan va ahamiyatli hisoblanadi va olingan natijalar ragobatbardoshlikni nishiy
asoslash uchun gabul gilish mumkinligini ko rsatadi.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Amalga oshirilgan tadqiqot O‘zbekistonning avtomobil sanoatiga TTXIlarni
jalb etishga qaratilgan maqgsadli strategiyalar tarmoqg ragobatbardoshligini
oshirishga deyarli ta’sir ko‘rsatmagan balki ragobatbardoshlik darajasini pasaytirib
borganligini ko‘rsatmoqda.

O‘zbekiston Respublikasi avtomobil sanoatiga kiritilgan xorijiy investitsiyalar
va inson kapitali o‘rtasida o‘zaro uyg‘unlik mavjuddir. Xorijiy investitsiyalarni jalb
etilishi 2020-yilgacha bo‘lgan davrda asosan ish o‘rinlarini ko‘paytirishga
garatilganligi, innovatsion rivojlanish va xalqaro raqobatbardoshlikni ta’minlashga
yetarlicha e’tibor garatilmaganligini olib borilgan tadqiqot natijalari asosladi.

TTXIllarni jalb qilish strategiyasi keng gamrovli axborot va marketing
dasturlariga ega bo‘lishni taqozo etadi, shuning uchun potensiali yuqori bo‘lgan
xalqaro auditoriya tomonidan baholanadigan va foydalanadigan ma’lumotlar
bazalarini shakllantirish talab etiladi.

TTXIlarni jalb qilish bo‘yicha strategiyani amalga oshirish uchta blokdan
tashkil topadi. Strategik rejalashtirishning birinchi bloki xorijiy sarmoyalarni
Kiritilishini prognozlash va TTXIllarning muayyan donorlarini izlashga asoslangan

! Muallif tomonidan EViews paketi(dasturi) asosida olingan natijalar
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xorijiy investitsiyalar uchun global imkoniyatlarni aniglash va ulardan foydalanish
tavsiya etiladi.

Avtomobil sanoatida TTXIlarni jalb gilish strategiyasini amalga oshirish
jarayonida ko‘plab omillar hisobga olinishi lozim. Tarmoq investitsiya
strategiyalarini ishlab chigishni baholashda investitsiya strategiyalarini ichki va
tashqi vositalar bilan muvofiglashganligi alohida ahamiyatga ega.

TTXIlarni mamlakat iqtisodiyotiga jalb etishga qaratilgan marketing
yondashuvining asosiy g‘oyasi qulay investitsion muhit emas, balki investorlarni
mavjud muhit doirasida faoliyat yuritishga undash va investorlarning bozor
imkoniyatlarini kengaytirishga sharoitlar yaratib berish kabi garashlarga ahamiyat
garatishdir.

Avtomobil sanoatiga TTXIllarni jalb gilish strategiyasining taklif etilgan modeli
milliy va xalgaro mezonlarga mos bo‘lib, samarali xalgaro imij yaratish asosiy
yo‘nalish sifatida qaralishi lozim.

O‘zbekistonning avtomobil sanoatiga TTXIlarni jalb etishga qaratilgan
magsadli strategiyalar tarmoq raqobatbardoshligini oshirishga deyarli ta’sir
ko‘rsatmagan balki raqobatbardoshlik darajasini pasaytirib  borganligini
ko‘rsatmoqda. Xorijiy investitsiyalarni jalb etilishi 2020-yilgacha bo‘lgan davrda
asosan ish o‘rinlarini ko‘paytirishga qaratilganligi, innovatsion rivojlanish va
xalgaro ragobatbardoshlikni ta’minlashga yetarlicha e’tibor qaratilmagan.

Jahon tajribasida barcha tegishli manfaatdor tomonlar ishtirok etgan
integratsiyalashgan yondashuvni amalga oshirishda yangi transport vositalarida
“CO2” chiqindilarini kamaytirishga qaratilgan qonunchilik tendensiyasi mavjud
bo‘lib, uning asosiy yo‘nalishlari “Avtotransport texnologiyasi — yangi avtomobil
va yuk mashinalarining CO2 metodologiyasiga asoslangan holda chigindilarini
kamaytirish, muqobil yoqilg‘i, haydovchilarning xulg-atvori, soligga tortish tizimini
takomillashtirishdir.
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INOBBIINEHUE MEJIUA TPAMOTHOCTH C UCITOJIB3OBAHUEM
HUPPOBLIX TEXHOJIOI'MU B IPO®PECCUOHAJIBHOM
OBPA3OBAHUHA

IHapnueBa PabHo AGaypacyioBHa
TI'DY, uccaemopareib

Aunnorauusi. B gaHHOW cTaThe MPEACTABICHBI METOJbI U  CIIOCOOBI
OpraHW3allid CaMO YYHTEIbHOH pPabOThI CTYACHTOB TMPOodheCCHOHATHLHOTO
oOpa3oBaHuUs M0 Pa3BUTHUIO Meua rpaMOTHOCTU. Kpome Toro, npeicTaBieHbl BUIbI
CaMOCTOSITEILHOM pabOThl M WX OIICHKAa, a TakKe TEXHOJOTHYecKas KapTa,
paccunTaHHasi Ha OJHO 3aHsATHE. Ha Kaxaom sTamne TEXHOJOTHMYECKON KapThl
JAIOTCS PEKOMEHJAIMU MO0 HMCIOJIb30BAHUI0 MHTEPAKTUBHBIX M WHHOBAIIMOHHBIX
00pa3oBaTEIbHBIX TEXHOJIOTHM.

KuroueBrbie cjioBa: Meaua rpaMOTHOCTb, TIpodeccroHanbsHoe 00pa3oBaHue,
caMocCTosiTeNIbHas paboTa, BUAbl caM000pa30BaTEIbHON PabOThl, TEXHOJIOTHYECKAs
KapTa, THHOBAIIMOHHBIE METOAbI O0YUYCHUSI.

Abstract. This article presents methods and means of organizing the self-
teaching work of vocational education students to develop media literacy. In
addition, types of independent work and their assessment are presented, as well as a
technological map designed for one lesson. At each stage of the technological map,
recommendations are given on the use of interactive and innovative educational
technologies.

Keywords: media literacy, vocational education, independent work, types of
self-educational work, technological map, innovative teaching methods.

BBEJAEHHUE

B Hacrosimmee Bpemsl OJHMM W3 BaXHBIX (DAaKTOPOB Pa3BUTHS CHUCTEMBI
oOpa3oBaHMS M TIOJTOTOBKM KAueCTBEHHBIX KaJpPOB SBISACTCS IIHPOKOE
UCITOJIb30BaHUE HMH(POPMAIIMOHHBIX TEXHOJOTHH W Hay4YHO-00pa30BaTeIbHBIX
UHGOPMAIIMOHHBIX PECypCOB B CHCTeMe 00pa3oBaHus. [JIaBHBIM IPHOPHUTET
COBPEMEHHOTO0 00pa30BaHUs 3aKJIFOYAETCS B TOM, YTO YYalllMWCS MPHOOpeTaeT
HCOOXOMUMBbIC 3HAHMS M HaBBIKM, W  ONPEICIICTCS CaMOCTOSATEIbHBIM
nproOpeTeHneM HHGOPMAIMOHHBIX pecypcoB. OIHOBpEMEHHO 3TO (HOPMHUPYET Y
CTYJCHTa TaKWUE YyBCTBA, KaK MPOQECCHOHAIbHAS KOMIICTCHTHOCTH, 3HAHUS W
YMEHHMSI, TBOpUECKHH 1oaxoa. OJMHUM M3 TJIAaBHBIX (aKTOPOB WHGOPMAITMOHHOIO
mpolecca SBISETCA Pa3BUTHE MeIMa TIPaMOTHOCTH M CaMOCTOSTEIbHOI'O
00pa3oBaHUs MOJIOACKH.

I ——
https://marketingjournal.uz 206



Marketing jurnali 2024-yil, mart. Nel-son

Ceroanst MeIUIHO-UH(POPMALIMOHHASI TPAMOTHOCTb MIOMOTAET JIFO/ISIM 3HATh,
I7Ie ¥ KaK MOJYy4YUuTh MUH(POpPMAIHIO, KaK OTCOPTHPOBATH HYXHYI0O WH(GOPMAIHIO.
Benérca Oonblmas meTonuyeckas paboTa 1O  IIHPOKOMY  BHEAPEHHIO
nH(OPMAIMOHHOW 00pa30BaTeNIbHOM Cpeibl B yUE€OHBIM MPOIIECC, PAa3BUTHIO MEIHUA
TPaMOTHBIX 3HAHUW CTYACHTOB, CaMOCTOATEIBHOM H IU(PPOBOH CHUCTEMBI
oOpa3oBaHUs.

B Hameii ctpane Ha OCHOBe HWH(POPMAIMOHHBIX TEXHOJOTHUHA CO3aHBI
LIMPOKHUE yCIOBUSA JUIsl HOBBIIEHUS MEINA TPAMOTHOCTH, OPTaHU3ALUN U PAa3BUTHSA
CaMOCTOSITENIbHOM JAEATEIbHOCTU CTYJAEHTOB.

[enbro TaHHOM CTaThH ABIISETCS CPAaBHEHUE BUIOB CAMOCTOSITENILHBIX padoT,
onpejiesieHre MpodsieM M, KpPOME TOro, MNPEeMJIOKEHHE PEelIeHUH B CHCTEME
npodecCuoHaNbHOr0  00pa30BaHMs, CIOCOOCTBYIOIIMX MeQua TIPaMOTHOCTU
y4ammxcsl.

METOJ0JIOTUA NCCJIOJABAHUA

OpHOM M3 TTAaBHBIX 33/1a4 CETOJIHAIIHEro JHS SBIIAETCS CaMO00ydaromascs
NEeATEIbHOCTh OYIYIIEro CHelualucTa — 00y4eHHE COBEPUIEHCTBOBAHUIO CBOMX
3HaHUN W HABBIKOB. B camMooOydaromieiicss nesTeabHOCTH 00yJarouuiicss T0JKEeH
o0nafaTh rPaMOTHOCTHIO, TTO3BOJISIONIEH MOTy4YaTh, UCIOIB30BaTh U COPTUPOBATH
HEOOXOIMMYI0 HMH(OpManuUIo, MCHOJIb30BaTh MyJIbTUMEANA, HCIOJIb30BATh
WHOOPMAITMOHHBIE  TEXHOJIOTHMH. JTO  TOJYEPKUBAECT  B3aMMO3aBUCHUMOCTh
MEIUIUHCKONW TPAMOTHOCTH U CAMOCTOSITEIIBHOM AEATEIIbHOCTH.

AKTyalnbHOCTh ~ TPOOJIEMBI ~ COBEPIIEHCTBOBAHMS  CAMOCTOSTEIHLHOM
NESTENIbHOCTH CTYACHTOB MPO(EecCHOHAIBHOTO 00pa3oBaHUS W €€ pOoJu B
bopmupoBaHurd NPOPECCUOHANBHBIX KOMIIETEHLIMA MOKHO O0XapaKTepU30BaTh
CHENYIOINMU MPUUNHAMH

1. Pa3HbIii ypOBEHb 3HAHWI W HABBIKOB MPH MOATOTOBKE CAMOCTOATEIBHBIX
IIPEAMETOB;

2. Pa3Hblil MOTUBALIMOHHBIN MTOAXOJ CTYJACHTOB K 3aHATHUSIM;

3. Pa3Hblif ypoBEeHb TPaMOTHOCTH B 00J1aCTU MHGOPMAIIMOHHBIX TEXHOJOTHI
Y UCTIOJIb30BaHUS PA3IMYHON HH(OpPMAITNY;

4. HeoOxonumocTh (OpMUPOBAHUS WHIMBHIYAIbHOTO MpPO(ecCHOHaIbHO-
00pa30BaTeIbLHOTO OPUEHTUPA B XOAE CAMOCTOSITEILHOM EATEIbHOCTH CTYACHTA;

5. HeoOxomumocTh mpHOOpETEHUs: CTYJEHTOM OoJjiee MIMPOKOro CHEKTpa
CaMOCTOSITEIIbHBIX 3HAHUM MIPU MOJATOTOBKE CE0sI K KU3HMU;

6. IloBblmieHHEe pOMU CUCTEMBI MPOGECCHOHATBHOTO O00pa3oBaHUS B
MPUOOPETECHUH CTYJICHTAMHU MEIa 3HAHUI;

7. IIOBBICUTH CTaTyC CaMOCTOSITEJIBHOW MJEATEIBbHOCTH, KaK U JPyrou
o0Opa3oBaTeIbLHOM ACATESILHOCTH.
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[TosTOMy nsi pemieHuss 3THX 3a7a4 W OPraHU3alUU CAMOCTOSTEIbLHOU
NEATETLHOCTH HEOOXOIUM KOMIUIEKC TMEAarormueCKuX W TEXHUYECKUX YCIIOBHM,
obecrieunBaOMMX HOPMUPOBAHHUE MPOPECCUOHATBHBIX M MEIHa KOMITCTCHITHH.

[Ipouiecc MOATOTOBKM KBaTU(UIMPOBAHHBIX CHEIUAINCTOB B CHUCTEME
npodeccuoHanbHOTO  00pa3oBaHMsI  MPEAyCMATPUBACT  €r0  JaJbHEHIIYIO
peanu3anuioo. AKTYallbHOM CETrOAHS CUMUTaeTCd HEOOXOAUMOCTbh MPUMEHEHUs
MEPEOBBIX METOJMWK W TEXHOJOTHH B 00pa3oBaTeIbHOM IMPOIECCE, BOMPOC
MOBBIIIEHUS MEANa TPAMOTHOCTU CTYJICHTOB M MX MPAKTUYECKOW MOJITOTOBKHU K
CaMOCTOATENLHON  JleaTeNbHOCTH.  Bompockl  pedopMHUpOBaHUS  CHUCTEMBI
oOpa3oBaHus, MPUMEHEHHS WH()OPMAITMOHHO-KOMMYHHUKAITMOHHBIX TEXHOJOTUNA B
o0pa3oBaTeIbHOM IIpoliecce B 0Opa30BaTENIbHBIX YUPEKACHUIX, UCIIOIb30BaHUS
nH(OPMAIIMOHHBIX pecypcoB: paccMmoTpeHo MycmumosiM H.A. [1], H.H.
Asuzxomxkaena [2], Y.I.berumkynos [3], b. 3uemyxamenos [4], 2.1. XaipyinuHa
[5] u npyrue paboThl.

Uto kacaercs opraHu3allud CaMOCTOSTEIIbHOW JEATEIbHOCTH, TO Y4YCHbIC
3apyOexHbix rocynapcts Xou Hryen [6], IIxu Xonr, Jlam dynr [7], TarbsHa
Bockpecenckas [8], Tadte [9] u ap. yuuThIBatoTCS B CBOCH paboTe.

OO1eHnay4yHbie paboTHI, o0ecreynBaroIye 3¢ (PEeKTUBHOCTH
CaMOCTOATENLHON JIeATeNbHOCTH, MOKA3bIBAIOT, YTO YPOBEHb CHOPMHUPOBAHHBIMI
CaMOCTOSITETILHOM paOOThI CBsI3aH ¢ (UETKUM OIpeeICHUEM 1eI1, MECTa, BPEMEHH,
yCJIOBUH, aHATKU30M UHGOPMAIIUU, OTPAXKEHUEM PE3YJIbTaTOB, KOPPEKIUEH).

CamocrosiTenbHasi JIEATEIbHOCTh — ydeOHas JCsTeNbHOCTb, CBS3aHHAs C
CaMOCTOSITEJIbHBIM U TBOPYECKUM BBITIOTHEHHUEM OOy4YarolMMUCS yUYeOHBIX 3a/1au
1o onpeAeseHHoMy peameTy. OCHOBOM CaMOCTOSITEIbHOM JIEITEIIbHOCTH SIBJISIETCS
camocToaTenbHas  paborta. CamocTrosiTeNbHAas — JEATEIBHOCTh  OMpENemsieT
CaMOCTOSITEILHOCTb CTYJIEHTa B MPO(ECCUOHATBHOMN AESITETLHOCTH.

[To HameMy MHEHHUIO, CaMOOOyYaroIIasiCs AeATEIbHOCTh — 3TO BUJ 00yUYEeHUS,
KOTOPBIM JAa€T BO3MOKHOCTh 00YUYaIOITUMCS CAMOCTOSITENIbHO MPUOOPETaTh HOBbBIC
3HAHMS, OBJIAJIEBATh MMM, MPUOIIKATHCS K MPOQPECCUsIM, KOTOPbIE OHU XOTST
MPUOOPECTH, U IPUMEHSATD MOTYUYEHHBIC 3HAHUS B JATbHEHIIICH KU3HU.

B uccnegoBanum  “CamocrosiTesibHasi ACATEIBHOCTh KAaK  CPEACTBO
npodeCCHOHAIBHOM TOATOTOBKHM cTyAeHTOB” I'.H. JIMHUI BRIIEISET CISayIOITNe
OCHOBHBIE YEPTHI CAMOCTOSITEIILHON JIEATEIbHOCTH B 00pa30BaHUU:

[J  1eneycTpeMJICeHHOCTh, TO €CTh JI€SITEIbHOCTh, HaIlpaBJiCHHas Ha
JIOCTUKEHUE CO3HATEIBHO MTOCTABICHHOMN LETH;

[J  palMOHAJIBHOCTh, IIOCJE€ TIOCTAHOBKU II€JM CTYJCHT aHAJIU3UPYyeT
CUTYAIINIO, B KOTOPOM €My MPUXOIUTCA JEHCTBOBATD, M BHIOMPACT Iy TH U CPEACTBA
JTIOCTUKEHUSI 1IeJIH, OCIEI0BATeIbHOCTD OYAyIINX JEeHCTBUMH;

[J moHMMaHue, 3HaHWE BO3MOKHOTO HCXO0J]a, IUIAHUPOBAHUE U OXXKHUJIaHUE,
HaJIMYue JOTUYECKOU MOCIIeI0BATEIbHOCTH;
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[] cTpykTypa, HAOOp OMNpEIENICHHbIX JEUCTBUM U MOCIEI0BATEIbHOCTh UX
BBIIIOJIHEHHS,

[] pe3yabTaTUBHOCTb, IEATEILHOCTD, HAXOA1Iast cBoe 3aBepiieHue. [10]

N.A KyTHass OCHOBHBIMM IIPU3HAKaMH CAaMOCTOSITEIBHON JEATEIbHOCTH
MOKa3aJla OPraHU3al0 CaMOCTOATEIbHON AESITEIbHOCTH, CAMOKOHTPOJIb, OLEHKY
U aHAIUTHYECKUi aHanu3 uHbopmarmu [11].

I[Io wmuenmro @. X. ManueBor, OCHOBHBIMH XapaKTEPUCTUKAMU
CaMOCTOSITENILHOM JEITETbHOCTHU SBIIAIOTCA: 11€J1IeCO00pa3HOCTh, CUCTEMATUYHOCTD
U caMoCTOATENbHOCTb. OH IPUAEPKUBACTCS TOYKM 3PEHMS, YTO OCHOBOM
CaMOCTOSITEJIbBHOM ~ JEATEIBbHOCTH  SIBISIETCS  IMO3HABATENIbHASL  JIESITEIBHOCTD,
HaIpaBJIEHHAs Ha COBEPUICHCTBOBAHUE Ipoliecca Mpo(hecCnoHaNbHOM NOArOTOBKU
OyIyIIuX CreruaaucToB. [12]

brnaronmaps npenocTaBieHHON aHATH3UPYEeMOi HHGOpMAIK MBI popMupyeM
COCTaBJIAIIOLIME  Tpolecca  JIMYHOCTHO-NPO(ECCUOHAIBHOTO  CaMOpa3BUTHUSA
OyIylIero crenraimncTa:

o D

PerynsitopHast cocrapistomas. OToT
MPOIIECC SBJISIETCS PE3YIETATOM
MOCTOSIHHOTO CAMOKOHTPOJIS,
CaMOCOBEPIIIEHCTBOBAHUS,
JMYHOCTHOTO U MPO(ECCHOHANTBEHOTO
pa3BUTHAL

/ \ /P CIIPOAYKTUBHA COCTABJIAIOMIIAS. OHO\

KornutusHslil komnoneHT. OHO ORI (IR I 8 LA (ELLI01E: LRIl
OnpeeNseTcs Kak CyObeKTUBHBIHI ITyTeM SaOMUHAHHS 1 HOBTOPCHIA

BHEIIHUX PaBHJI, 3JIEMEHTOB
pe3yJsibTaT caMOpa3BUTHS, . pasui, av .
. JeSITeNbHOCTH U yueOHON HH(opManun
HAIPABIAEMbIH YUYUTEIEM U B

B TE€X XK€ YCJIOBI/ISIX n O6’BCMC, B
3aBHCHMOCTH OT IIOCTaBJIEHHEIX
o KOTOpI)IX OCYH.ICCTBIUICTCSI Hsyqune
LIEJIEH.

yueOHOro Matepuana 00yJarmuMHcs.

Puc 1. IIpouecc TMYHOCTHO-IPO(HECCHOHAITEHOTO CaMOPa3BUTHSI Oy TyIIETO
CTICLIMAIACTA

Knaccudpukauus P. dynnepa BbaenseT Tpu d3Tana NpodecCHOHaIBLHOTO
pPa3BUTHA II€1arora, KaXIblii U3 KOTOPBIX BKJIKOYAET MPOLECC CAMOCTOSITEIIBHOIO
NPpUOOPETEHUS 3HAHUM:
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1 — sran. [Ipeogonenue cymecTByOMUX MPo(hecCHOHAIBHBIX TPYAHOCTEM.

2 —3Tan. AnantaioHHei nepuoa. Ocoboe BHUMaHUE K MPOo(hecCHOHATBHOM
NEeSATEIbHOCTH;

3 — oramn. Cpok noramenusi. Pabora Haj co0oil, 0CBOGHHE HOBBIX 3HAHUU,
CTPEMJIEHHE MTPOBOJIUTH UCCIIEAOBAHUS.

BelmenepeuncieHHble  KOMIIOHEHTBI  CaMOCTOSATEIBHOM  JEATEIBHOCTH
OTPAXKAIOT LEJICHAIIPABIICHHBIM, HENPEPBIBHBIA W CUCTEMATHUYECKHNM IPOLECC
po(heCcCHOHATFHOTO U JUYHOCTHOTO COBEPIICHCTBOBAHUS O0YyYaloUIUMXcs. DTOT
IPOLECC HAaMNpaBle€H Ha TOBBIIIEHHE YPOBHA IpodeccuoHan3ma Oyaylmx
CHEIMAIMCTOB, PA3BUTHE BEAYUINX JMYHOCTHBIX U MPOGECCHOHATBHBIX Ka4eCTB.

OBCYXJIEHUME AHAJIN3A U PE3YJITATOB

B npoBeeHHOM HCClIeI0BaHUY BOZHUKIIN JUCKYCCHUH 00 OCHOBHBIX 3a7a4ax 1
XapaKkTepUCTUKAX MOHATUI MeIha TPaMOTHOCTH, Meia KOMIIETEHTHOCTH U Meira
obpasoBanms. B ciemyromeit Tabnmie 1. MOSCHSIOTCS BBINICyKa3aHHBIC TIOHIATHS U
HX XapaKTEPUCTUKU:

Taoauna 1.
3HaueHue cjaoB “Meaua rpamMoTHOCTH”, “Meaua KOMIETEHTHOCTH”,
“Menua oopa3oBanue”

Meaua rpaMOTHOCTH MenuiiHasi KOMIIETEHTHOCTH

Menua o6pa3oBaHue

Hcrmonp30BaHne cpeicTB MaccoBOM | 3HaHWsA, YMEHHS W  HaBBIKH, | [IpemogaBanwe W oOydeHHE C
nH(pOpMAITHH B 00y4ecHHH, | IPHOOPETECHHBIC B MPOIIECCEe | MCIOIB30BAHUEM CpEICTB
pa3paboTka MaTepHalioB, pECYpPCOB, | 00pa3oBaHUs, W HUX CIHOCOOHOCTH | MacCOBOH HH(pOPMAIIHH.
3HaHUI{, HABBIKOB. WCTIONB30BaTh WX Ha MpakTthke Ha | [IpemcraBiser co0oif

AKMEOJIOTHYECKOM YPOBHE. 00pazoBaTeNbHbIN nporiecc,

MOMOTAIONIMN  MMOHATH OCHOBHBIE
3aKOHbI MEJIHa, ¥ HAIIPABJICHHBINA HA
hopmupoBanue HaBBIKOB
MOJTyYEHUS, U3YUYEHUS u
rPaMOTHOTO aHAJIN3a MEJInA.

OcHOBHBIE 0COOEHHOCTH

OCHOBHBIE YepThI OcCHOBHBIE YepThI

MEIHAKOMIIETECHTHOCTH

Meauaoopa3oBaHus.

MeIUArPaMOTHOCTH.
1) ITOMOTaeT CTyICHTaM
KPUTHYCCKH MBICIHTh B OOIICHHUH
co CpeACTBaMHU MaccoBOM
HHpOPMAIINH, B ITOHUMAaHHUH
COJIepXKaHUSA CpPEICTB MacCOBOM
uHpOpMaUn B cBoei

00pa3zoBaTeNbHOM AEATEIBHOCTH;
2) Yy4UT MOJYy4aTh, aHATH3UPOBATH,

OLICHHBATh u nepenaBaTh
HHGOPMAIMIO B PasIHYHBIX
(dopmax;

3) YUUT TIOHMMATh

COLIMOKYJIbTYPHBIH, MOJUTUYECKHUI
koHTtekecr CMU, BocnpuUHHUMATH,
C03/1aBaTh, aHAIM3UPOBaTh U
OIICHUBATHh METUATEKCTHI

1) HaxoguTh HEOOXOIUMBIE JUIS

WU3YUCHUS HAYYHBIC MaTE€pHabl,
%

HaXOJIHUTHECA B “IIOCTOSIHHON™ CBSI3H

¢ npoxykramu CMU;

2) Y4UT  BOCIPUHMMATH u
HUHTEPIPETHPOBATh
MO3HABATENbHYI0, 3MOLMOHAIBHO-
ICTETHYECKYI0 M HPABCTBEHHYIO
MearanH(pOPMAaIIUIO B
00pa30BaTeIbHOM IIPOLIECCE;

3) YMETb UCIIONIb30BaTh

MOJTy4YEHHbIE Me/INa3HaHMsI, yMEHHS
U HaBBIKK B TPO(EecCHOHAIBHOM
JESITeIbHOCTH.

1) o cpencTBax MaccoBoOit
nHpopManuy HaOOp HOPMATHUBHBIX
1 MIPABOBBIX JIOKYMEHTOB M 3HAHUII;
2) uH(OPMAMOHHBIE TEXHOJIOTHH,
MYJIbTUMEAUHHBIE TEXHOJIOTHH
OpraHu3alys 00y4eHNs B aKTUBHOM
(opwme;

3) VyYUT HHTEPHPETUPOBATH H
co37aBaTh COOOIIEHHsI, BHIOMpATH
HOAXOAIIIE CPEACTBA 00yUEeHHS
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Ha ocHoBe mpuBeneHHOW TaOIWIIBI MBI CO3/Ia€M TEXHOJOTUYECKYIO KapTy
ypoka 1o Tteme ‘3HaueHue mnporpamm Microsoft Office B ¢opmupoBanuu

MaTE€MaTUYECKHUX MPEICTABICHUNA JETEN JOUIKOIBHOrO Bo3pacTa’.

ranbl JesiTeIbHOCTD AKTHBHOCTH Camoo0y4eHue opraHusyercsi
yuuTest YYeHHKa HA OCHOBE PA3BUTHUS HABLIKOB
Meaua rPaMOTHOCTH (3HAHMH,
YMEHHIi, yMeHHii).
1. MoTuBanuoHHBI 3Tan (5 MUHYT)
Buzyanuzauus Hcnonw3yrores IIpuBenenst MortuBanmoHHas yueOHast
00yYeHHUS C IEIThI0 clenyoue MpeamnoiaraeMble JIeSATENbHOCTb:
3aKperieHUs HUHTEPAKTUBHBIE OKHJIaeMble OTBETHI. Ilepen y4eHUKOM CTaBUTCS
MaTeMaTHYeCKHUX METO/IbI: ydeOHas 3aj71a4a Ha OCHOBE paHee
3HaHUWA HA OCHOBE Bompoc: H3BECTHBIX U €I11€ HEU3BECTHBIX
HCTIOb30BaHUS “BBICTpBIE BOIIPOCHI U Ilenb mocTaBneHa, 3HAHUH..
nporpamm Microsoft oTBeTH ", “Mo3roBoit BOIPOCHI 3a/1aHbL.
Office rrypm®, “JlebaTsr

2. JTan JM4HOCTHOro pa3putus (10 MuHyT)

PaszButne 3HaHUMH,

Hcnonssyercs MeTon
“KWHL” (3naii, Yo,

Bce mpicn u HICHU 110
TEMC aHAJIU3UPYLOTCH.

KoMmMmyHHKaTHBHO-00pa3oBaTeIbHast
JIeSITEeNBHOCTD

cojepKaHus 3HAaHUU
U KOMIICTCHIIUHU 110
3aJlaHHOM Teme

MenunakBect+,
“IIpobneMHast
cutyanus’,
“KpeatuBHOE
MBIIIICHUE .

BO3pacTa MOHUMAIOT
Ba)XKHOCTH MPOTPaMM
Microsoft Office mus
(hopmupoBaHHS
MaTeMaTHYeCKOTro
BOOOpakeHHUs C
MOMOIIBIO METOJIOB
Mediaquest+,

yMEHHUH U Kax, V3naif). COprﬂH“qecﬁTBo B cOope
o nHpOPMAaIIU Ta B KOMaHJE;
KOMIICTCHITHI topmanmn, pabota B KomaH1e;
WHauBUyabHAS TPEHUPOBKA
oOygaromuxcs Ha
Heo6Xx01MMOCTb HCIIOIb30BaHMs
OCHOBC HX nporpamm Microsoft Office u unen 06
JIMYHOCTHBIX UX IIPUMEHEHHH B JEATEILHOCTH
KOMIICTCHIMH. pa3BuBarOTCS B Iporiecce 00ydeHus
MaTeMaTHKE.
3 MUHYTHI
3. KoruuTHBHBII 3TaN
ITonumanue I/ICHOHL3yIOTC;I METObI JleTy 1OIIKONBHOTO

MennaoOpa3oBareibHbIe 3HaHUS,
KBaNMH(HUKALHUS, HABBIKH:

C MOMOIIBI0 HHTEPAKTUBHBIX METO/IOB
Mennaksect+, “IIpobiemHas
curyanus”’, “KpeatnBHoe MpIIuIeHHE”
Pa3BHBAIOTCS HABBIKH aHAM3a
CoZiepKaHMsl MEANarpaMOTHOCTH H
HCIIOJIb30BaHUsI MEJUATEKCTOB.

“I[IpoGemHas 6 MUHYT
cutyanus”’ u
“KpeaTtuBHoe
MBbIILIeHHe .
4. NudopManmoHHBbIi 3TAN
Pazpabotka Hcnonb3yroTes MeTo bl OHH CPaBHUBAIOT [lepuienTuBHas yueOHas
MOCJIeIOBATEIEHOCTH “DIGA” (Onmcars, pa3paboTaHHYIO HMU JIESITeTBHOCTD
UCTIONIb30BAHMS WurepnpeTnposars, CTPYKTYpY ¢ [Nounck u u3BeueHne
nporpamm Microsoft O6006muTH, Apple). IIPEJCTaBICHHOM. nHpoOpManuy;
Office B pa3sutumn YMeHue CUCTEMaTH3UPOBATh
MaTeMaTHYECKOTO 3HAHHUS;
BOOOpaKEHHUS JETEH. 4 MUHYTBI

5. AKTHBHAaA cTagus

ITocTanoBka THYHOM
1Ie7I1, BHEJIpEHUE
HEOOXOIUMBIX
METOJIOB U
WHCTPYMEHTOB JIJIsI

Ucnonb3yroTcst MeToabl
“ararpamMMbl
KOppemsum”.

B xone 3anaTus
3aMoJIHAETCA Ta0InIa
“Jlmarpamma
KOppesnun’,
TIHALTY TCS
NperuMy1ecTBa U

Beiaeneno, kakue nporpaMmsl
Microsoft Office ucnonn3yrorcs
JUIST JOCTHUXKECHUS LCIIN.

6 MUHYT
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ranbl JesiTenbHOCTH AKTHBHOCTH Camoo0y4eHue OpraHusyercsi

yuuTest YYeHHKa HA OCHOBE PA3BUTHUS HABLIKOB

Meaua rPaMOTHOCTH (3HAHMH,
YMeHMii, YMeHH ).

IPEOIOTCHHS HEJOCTaTKH
TPYAHOCTH. nporpamm Microsoft
Office.

6. JTan pe3y1bTaToB

Camoo0cnenoBanue | Mcnomp3yrorcs metonsl | OHH 3aMOTHSFOT CTOJM Pernamentupyromeit yueoHyo
U OIICHKA B “Martpuisl 00yueHus . JICATEIbHOCTD SIBIISIFOTCS JIMYHBIC
YCTaHOBJIEHHOM BBIBOJIBI O0YYAKOIIUXCS O
MopsiIKe KauecTBe MOJYUYEHHBIX 3HAHUH,
KOTOpPBIE HEOOXOANMO TTOTYyYUTh
TTOBTOPHO.
4 MUHYTBI
Hroro: 80 MunyT

B cucreme 06pa3OBaHI/IH HpI/IO6p€Ta€T 3Ha4YCHHUC caM006yanOH1a;1051
ACATCIIBHOCTb 4C€pPE3 MCAMa I'paMOTHOCTb, OpraHui3anuvs, Pa3BUTHC, PCaAJIU3alvsd
9TOro Iponecca, moAroToBKa 6YI[YHII/IX CIICOMUaIMCTOB 4CPC3 COBCPIICHCTBOBAHUC
MEaHua 3HAaHUW HA OCHOBE COBPCMCHHOTI'O ITIOAXO0/J4a.

3AK/IIOYEHHUE

B mporecce opraHuzanui caMOCTOSTEIBbHOW JIESITEIBHOCTH y CTyACHTA
dbopMUpyeTCS  CIMIOCOOHOCTh CaMOCTOSATEIIBHOTO MBIIUICHUS. B pe3ynbraTe
dbopMHpPOBaHUS CITOCOOHOCTH K CAMOCTOSTEILHOMY W TBOPUYECKOMY MBIIIICHUIO Y
CTYJICHTa Pa3BHBAIOTCS HABBIKM CHCTEMaTH3aIllMN 3aKOHOB MPUPOJIBI M 00IIEeCTBa, a
TaK)Ke MPOPECCUOHATBHBIX 3HAHUHM, WX YTIyOJEHHOTO H3YyYEeHHs] U TPUHATHUSA
COOTBETCTBYIOIINX PELICHUN.

OpraHu3alMoOHHO-METOIMYecKasi TMOJrOoTOBKAa Ienarora, HEOO0XOIUMOCTh
CaMOCTOSATEILHOTO 00YUYCHUS CTYICHTOB, MHIUBUTYyIBHBIN MTOAXO0I K YCTICIITHOMY
BBITIOJTHEHUIO CaMOCTOSITEJIbHBIX 3aJaHui HeoOXoAuMbl g d(PGEeKTUBHOU U
KaueCTBEHHOW OPTraHU3aI[UU CAMOCTOSITEIbHOM JIEATETLHOCTH CTY/ICHTOB Ha OCHOBE
Meaua rpaMoTHOCTH. [Ipu mpoekTupoBaHUM Yy4eOHOTO Tpoilecca HEOOXOIUMO
pa3BUBaThH y4e0HO-METOINYECKOE oOecrieueHue, o0ecrieunBaroIee
CaMOCTOATEIBLHYIO JESTEIIbHOCTh YUaIUXCs MO0 BCEM MpeaMeTaM, YTOOBI MOYKHO
ObLJIO TPUMEHSATh B Y4YEOHOM TIPOLECCE COBPEMEHHbIE HH(OPMAIIMOHHbIE
TEXHOJIOTHH.

YuebHoe mocoOue U DJIEKTPOHHOE Y4eOHO-METOJUYECKoe MocoOue ObLIn
CO37aHbl TPU TIOJITOTOBKE CTYJACHTOB K MNPOGECCHOHATHHONW AESITEIHPHOCTH B
MearOrMIeCKOM KOJIJIEKE U UCIIOJIH30BAIMCH B XOJIE YPOKa.
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