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KORXONA MARKETING FAOLIYATINI BOSHQARISHNING
ZAMONAVIY MODELLARI

Jumayev Olimjon Sadullayevich
TDIU, tadqiqotchi, DSc.

Annotatsiya

Mazkur maqolada korxonalarda marketing faoliyatini tashkil etish va
boshqgarishning mohiyati, zamonaviy marketing konsepsiyalariga moslashuvchan
boshqaruv strategiyalari hamda korxonaning marketing faoliyatini boshqgarishning
zamonaviy modellari nazariy jihatdan yoritib berilgan. Mijozlarga yo‘naltirilgan
marketingni boshqarishning an’anaviy va ragamli vositalarini birlashtirish orqgali
giymat yaratish modeli ishlab chiqgilgan.

Kalit so‘zlar: marketing, marketingni boshqarish, marketing menejment,
marketing faoliyati, raqamli marketing, “Marketing 4.0.”, “Marketing 5.0.”.

AHHOTALINA

B nanHOlW cTaThe OCBENICHBI CYIIHOCTh OPraHM3allMd U JIEATEIbHOCTHIO Ha
MPEANPUATANA, CTPATeTUU  YIPABICHUS, aJalTHPOBAaHHBIE K COBPEMEHHBIM
KOHIICTIIIUSIM MapKETHHTa M COBPEMEHHBIM MOJICISIM YIIPABICHUS MapKETHHTOBOU
JESTENbHOCTIO TpennpusaTis. Mojenb co3gaHus CTOMMOCTH ObLTa pa3paboTaHa
MyTeM OOBCIWHCHUS TPATUIIMOHHBIX H  IHUQGPOBBIX CPEACTB  yIPABICHUS
KJIINEHTOOPHUEHTUPOBAHHBIM MapKETHHTOM.

KioueBble c¢jioBa: MapKeTHHT, YMpaBICHHE MAapKETUHIOM, YIpPaBICHHUE
MapKETUHIOM, MapKETUHIOBasi NEATEIbHOCTh, IIU(POBON MapKeTUHT, «MapKeTHHT
4.0», «Mapxketusr 5.0».

Abstract

In this article, the essence of organization and management of marketing activities
in enterprises, management strategies adapted to modern marketing concepts and
modern models of management of marketing activities of the enterprise are explained
theoretically. A value creation model has been developed by combining traditional and
digital means of managing customer-centric marketing.

Keywords: marketing, marketing management, marketing management,
marketing activity, digital marketing, "Marketing 4.0.", "Marketing 5.0.".

KIRISH

Jahon mamlakatlarida xo‘jalik yurituvchi subyektlarning marketing faoliyatini
tashkil etish va boshqarishga bo‘lgan turli nazariy qarashlar va yondashuvlar mavjud
bo‘lsada, ragobat muhitining keskinlashuvi hamda geosiyosiy beqarorlik holatlarida
ulardan foydalanish samarasiz bo‘lib bormoqda. Korxonalarning ishlab chiqarish va
xizmat ko‘rsatish xususiyatlari va rivojlanish tamoyillarini tadqiq etish, mijozlarga
yo‘naltirilgan innovatsion marketing strategiyalarini ishlab chiqish, innovatsion
marketing boshqgaruvini amalga oshirish, korxonalarning jahon brendlarini
shakllantirish, “Marketing 4.0.” va “Marketing 5.0.” konsepsiyalariga asoslangan
biznes jarayonlarini boshqarish, mijozlar bilan o‘zaro munosabatlarni tashkil etishning

zamonaviy yondashuvlari hisoblangan “4C” marketing konsepsiyalaridan foydalanish
____________________________________________________________________________________________________________________|
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bu borada amalga oshirilayotgan ilmiy tadqiqotlarning ustuvor yo‘nalishlaridan
hisoblanadi.

Shu jihatdan, korxonalarda marketing faoliyatini samarali boshqarish,
innovatsion texnologiyalarini keng joriy etish hamda jahon bozorlariga raqobatbardosh
mahsulotlar bilan chiqish, xalqaro bozorlarda chuqur marketing tadqiqotlarini olib
borish, korxonalarini innovatsion rivojlantirish strategiyalarini ishlab chiqish va
marketing faoliyatini boshqarishni takomillashtirish borasida ilmiy tadqiqotlar olib
borish yuqori ahamiyat kasb etadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Jahonning yetakchi marketolog olimlari tomonidan “marketing faoliyati”
atamasini qo‘llashda turli xil talqin va noaniqliklar mavjud. Aksariyat tadqiqotlardagi
asosiy yondashuv “marketing” atamasining mazmun-mohiyatini ochib berish va
yangicha yondashuvlarni shakllantirishga garatiladi. Biroq tadqiqotlarda “marketing
faoliyati va marketing faoliyatini boshgarish” tushunchasini talqin qilish bo‘yicha
yetarlicha o‘rganishlar olib borilmagan. Mavjud bilimlar paradigmasini tahlil qilish
asosida “marketing faoliyatini boshqarish™ tushunchasiga mualliflik ta’rifini berish
talab etiladi.

F.Kotlerning marketing bo‘yicha darsliklarida “korxona marketing faoliyati”
tushunchasiga aniq kategoriya sifatida garalmagan va ta’riflar keltirilmagan. Biroq
“korxona marketing faoliyati” terminini ko‘plab uchratish mumkin. Masalan, 2012-
yilda Kevin Lane Keller bilan birgalikda chop etilgan “Marketingni boshqarish”
darsligida “marketing faoliyati” (marketing activitiyes) terminidan 110-marta
foydalanilgan. “Marketing faoliyati” tushunchasi, asosan, marketingni boshqarishning
tahlil, rejalashtirish, tashkil etish, nazorat qilish kabi funksiyalarini tavsiflashning
kengroqg mazmunida, masalan, 58 foiz hollarda F.Kotler tomonidan yozilgan
“Marketing asoslari” kitobida[1], 68 foiz hollarda A.P. Pankruxinning darsligida[2] 61
foiz hollarda o‘zbek olimi A.Soliyev darsligida[3] uchraydi.

1-jadval
Marketingning ilmiy paradigmasida “marketing faoliyati” iborasidan
foydalanish holati'
Marketingni boshqarish
Manba Manbadagi Marketingni boshqarish funksiyalari kontekstida
iboralar soni | jihatidan ko‘rib chiqish | “marketing faoliyati” iborasini

qo‘llash
F Kotler 24 14 58
A.P. Pankruxin 38 26 68
A.Soliyev 36 22 61

Sanoat korxonalarining marketing faoliyati — bu 0‘z mahsuloti yoki xizmatlarini
ishlab chiqish va magsadli mijozlarga targ‘ib qilishda yordam beradigan strategiya va
harakatlardir. Marketing faoliyati bozorni o‘rganish, mahsulotni ishlab chiqish,
narxlash, tarqatish, kommunikatsiya, reklama, sotishni rag‘batlantirish va mijozlarga

I Muallif tomonidan tuzildi.
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xizmat ko‘rsatishni o‘z ichiga oladigan jarayonlarni anglatadi. Marketing faoliyati
sanoat korxonalariga sotish hajmini oshirish, mijozlar ehtiyojini qondirish, brend
imijini oshirish va raqobatdosh ustunlikka erishish maqsadlariga erishishga yordam
beradi.

Aksariyat tadqiqotlarda marketing faoliyati sanoat korxonalari o‘z mahsuloti yoki
xizmatlarini bozorga chiqarish uchun foydalanishi mumkin bo‘lgan umumiy marketing
tadbirlari sifatida izohlangan. Biroq har bir korxona o°z sohasi, bozor holati, mijozlar
profili va ragobat mubhitiga qarab turli marketing maqsadlari va strategiyalariga ega
bo‘lishi mumkin. Shu sababli ipakchilik sanoati korxonalari 0‘z biznesi uchun eng
yaxshi marketing kompleksini tanlashdan oldin ularning ichki va tashqi omillarini
chuqur tahlil gilishlari muhim ahamiyatga ega.

Korxonalarning “marketing faoliyati” tushunchasiga bir gator ta’riflar ishlab
chigilgan bo‘lib, ushbu yondashuvlarning o‘ziga xos ustunlik va kamchiliklari mavjud
(2-jadval).

2-jadval
“Marketing faoliyati” tushunchasiga olimlarning ta’rifi!
Mualliflar Ta’riflar
Bagiyev G.L. Marketing faoliyati — bozorda qo‘yilgan magsadlarga erishish uchun
. ’ lkorxonalar faoliyatining barcha funksional tarkibiy qismlari vazifalarini

Tarasevich V.M., ) . g e . ) L. . )

Ann X, birlashtirish orqali amalga oshiriladigan tadbirkorlik faoliyatining mustaqil turi
sifatida harakat qilishi mumkin[4]

Voytolovskiy N.V. Marketing faoliyati — bu foyda va raqobatli ustunliklarni yaratish uchun

. > |korxonaning imkoniyatlarini bozordagi vaziyatga moslashtirishga qaratilgan

Kalinina A.P. .
faoliyat[5]

Marketing faoliyati — marketing faoliyatining boshlang‘ich nugqtasi

Doroshev VI hisoblangan bozor imkoniyatlarini tahlil qilish, magsadli bozorlarni tanlash va
marketing MIKS kompleksini yaratishni o‘z ichiga olgan umumiy tartib-qoidalar
majmuasi [6]

Marketing faoliyati — mavjud va magsadli bozor ehtiyojlarini aniqlash,

Kalinin L.B. iste’molchilarning istak va ehtiyojlariga korxona resurslari imkoniyatlaridan,
samarali foydalanish asosida ularni qondirishga qaratilgan faoliyatlar majmui [7]

Marketing faoliyati — tadbirkorlik faoliyatining mustaqil turi va belgilangan

Myakonkov V.B. maqsadlarga erishish (talabni qondirish va foyda olish) uchun biznes va ishlab
chigarish faoliyatining barcha qismlari sa’y-harakatlarini birlashtirish funksiyasi
sifatida harakat qilishi mumkin[§]

Marketing faoliyati — bu kompaniyaning bozorda muvaffaqiyatli ishlashini

Solovyeva D.V., ta’minlashga qaratilgan faoliyat. Kompaniyadagi marketingning asosiy vazifasi

Yemsova M.G. kompaniyaning bozordagi xatti-harakatlarining shunday imijini aniqlashdir,
shunda kompaniya o‘z maqsadlari va muvaffaqiyatga erishadi[9]

Shinova R.A. Marketing faoliyati iste’molchilarning doimiy ravishda yangilanib turadigan
talablarini qondiradigan va kompaniya uchun foyda olishni ta’minlaydigan
raqobatbardosh taklifni shakllantirish maqsadida marketing funksiyalarini tashkil
etish va amalga oshirish jarayoni sifatida doimiy ravishda to‘ldiriladigan

I Muallif ishlanmasi.
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Mualliflar Ta’riflar
moliyaviy, moddiy, mehnat va axborot resurslarini talab giladi [10]

Day G.S., Marketing faoliyati — bu bozor holatidan xabardorlik va erishilgan va amalga
Nedungadi P. oshirilgan pozitsion afzalliklarga bo‘lgan munosabat. Ularni mijoz, raqobatchi va
ichki marketing sifatida ko‘rish mumkin[11]

Soliyev A. Marketing faoliyati — korxonaning bozorga yo‘naltirilgan maqsadlarini
amalga oshirishdagi jarayonlar[3]

Bekmurodov A.Sh., Marketing faoliyati — tovarlarning samarali sotilishini tashkil qilish va
Qosimova M.S., tijoratlashtirish jarayoni tushunchasiga to‘g‘ri keladigan barcha vazifalarni
Ergashxodjayeva Sh.J. bajarishdan iborat

Korxonalar marketing faoliyatining murakkab va ko‘p qirraliligini inobatga
olganda, ularning bozorda muvaffaqiyati uchun boshqaruvning tizimli yondashuvidan
foydalanish lozim. Shuningdek, marketing faoliyati funksiyalarini izchil amalga
oshirish orqgali bozorda uzoq vaqt harakatlar ta’minlanadi va korxona o‘z maqgsadlariga
erishadi. Biroq marketing faoliyatini “boshqaruv qarorlari” majymui sifatida
tavsiflaganda, boshqacha tus oladi. Chunki marketing faoliyatining ko‘plab vazifalari
va qarorlari (marketing tadqiqotlari, segmentlash, mahsulotni ishlab chiqish, narxlash,
marketing, kommunikatsiya siyosati) boshqaruv emas, balki amaliy, operatsion va
tahliliy xarakterga ega.

METODOLOGIYA

Korxonalarda marketing faoliyatini boshqgarishning zamonaviy modellarini
aniqlash va ulardan foydalanish imkoniyatlarini belgilash uchun tizimli tahlil amalga
oshira olishi lozim. Tadqiqot jarayonida “Marketing-menejment” tushunchasi va unga
yondash tushunchalarning olimlar tomonidan taklif etilgan talqinlari sintezi amalga
oshiriladi. Sintez qilish asosida korxonalarda marketingni boshqarishning obyekt va
predmetga nisbatan qo‘llanilishi mumkin bo‘lgan yondashuvlari ajratiladi. Mazkur
tizimlashtirish va sintez natijalari asosida korxonalarning marketing faoliyatini klassik
va zamonaviy yondashuvlariga asoslangan model taklif etiladi.

TAHLIL VA NATIJALAR

“Marketing-menejment” tovarlar va xizmatlarga bo‘lgan talabning shakllanishi
va takroriy ishlab chiqarish jarayonlarini intensifikatsiyalash tadbirlarini
rag‘batlantirish hamda foydani ko‘paytirish bilan bog‘liq bo‘lgan rejalashtirish,
tashkiliy nazorat va audit funksiyalarini oz ichiga olgan tashkilotlarning boshqaruv
faoliyatidir. Marketing-menejment korxonalar marketing faoliyati falsafasi va
intensifikatsiyalash vositasi hisoblanib, uning maqgsadi oddiy sotish va wuni
rag‘batlantirishga emas, balki talabni boshqarish degan fikrlar klassik marketingda
shakllangan nazariyalardir[12].

Shu bilan birga, marketing-menejment korxonaning bozordagi raqobatga
chidamli ustuvorligini ta’minlash magsadiga yo‘naltirilgan faoliyat bo‘lib, atrof-mubhit,
korxona imkoniyatlari holati tahlili va uning istigbolli strategiyasini ishlab chiqish,
marketing maqsadlarini aniqlash, aniq yoki kutilmagan holatlarga o‘z xatti-harakatini
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seza olishi, marketing MIKS rejasini ishlab chiqish, amalga oshirish, nazorati hamda
natijalarini baholash jarayonlarini o‘z ichiga oladi.

Marketing menejmenti muammolari bo‘yicha jahonda shakllangan ilmiy-nazariy
qarashlar barcha sohalar uchun muhim marketing hodisalarini batafsil o‘rganishga
qaratilgan bo‘lib, bilimlarning dialektik jarayonini aks ettiradi. Shakllangan bilimlar
dialektikasi boshqaruvning o‘ziga xos imkoniyatlarini tushunadi; bozor tizimlari
doirasida marketing tizimi subyektlari faoliyatini faollashtirish, ularning faoliyat
ko‘lami va samaradorligini oshirishga yordam berishga qodir; ilg‘or korporativ va
tizimli rivojlanish trayektoriyasini shakllantirib, faoliyatni amalga oshirish hamda
barqaror, uzoq muddatli va o‘zaro manfaatli tijorat hamda notijorat aloqalarni
shakllantirish va monetizatsiya qilish imkoniyatini beradi. Marketing-menejment
funksiya sifatida marketing jarayoni bilangina bog‘liq bo‘lib qolmasdan, firmaning
umumiy magsadiga erishishga mas’ul insonlar va jamoani boshqarish vazifasini ham
ifodalaydi.

Umuman olganda, marketingni boshqgarish bo‘yicha gariyb bir asrlik bilimlar
dialektikasi shakllandiki, unda iqtisodiy bilimlarni to‘ldiruvchi va o‘zaro bir-biri bilan
bog‘lovchi fenomen yuzaga keldi.

Xorijiy va mahalliy tadqiqotchilarning eng muhim bo‘lgan iste’molchi xulg-
atvort xususiyatlari bo‘yicha marketingni boshqgarish sohasidagi ilmiy-nazariy
qarashlari tizimi 3-jadvalda shakllantirilgan.

3-jadval

Iste’molchi xulq-atvori xususiyatlari bo‘yicha marketingni boshqarish

sohasidagi ilmiy-nazariy qarashlar tizimi'

Asosly ilmiy goyalar,
taxminlar va farazlar
Bagozzi R.P. Marketing MIKS | Bagozzi R.P. Marketing as Exchange // Journal
paradigmasi of Marketing.1975, Ne39 (4). Pp. 32-39.
(marketingning 4P va
4C elementlari)
Belk R. Iste’molchi xatti- | Belk R. Situational Variables and Consumer
harakatlarini situatsion | Behavior // Journal of Consumer Research.
omillar asosida | 1975.Ne 12. Pp. 157-164
boshgqarish
Webster F.E., | Mijozlarni sotib olish | Webster F.E., Wind Y. A General Model for
Wind Y.A. jarayonlaridagi  xulg- | Understanding Organizational Buying

Olimlar Manbalar

atvor xususiyatlari Behavior// Journal of Marketing.1972, Ne 36.
Pp. 12-19.

Howard J.A., Iste’molchilarning Howard J.A., Sheth J.N. A Theory of Buyer
Sheth J.N. brendni tanlash | Behavior // Journal of the American Statistical
xususiyatlari Association. 1969. Nel. DOI: 10.2307/2284311
Katona G. Iste’molchining Katona G. Rational Behavior and Economic
oqilona xatti-harakati | Behavior // Psychological Review. 1953. Ne9.

Pp. 307-318.

I Muallif tomonidan tuzildi.
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Olimlar Asosi.y ilmiy g*oyalar, Manbalar
taxminlar va farazlar

Holbrook M.B., | Iste’molchi Holbrook M.B., Hirshman E.C. The
Hirshman E.C. | faoliyatining empirik | Experimantal Aspects of Consumption:
jihatlari Consumer Fantasies, Feeling and Fun // Journal
of Consumer Research. 1982. Ne 9. Pp. 132-140
Haley R.L Iste’molchilarni qiymat | Haley R.I. Benefit Segmentation: A Decision-
taklifi bo‘yicha | Oriented Research Tool // Journal of

segmentlash Marketing.1968, Ne7. Pp. 30-35.

[Imiy tadqiqotlarni o‘rganish natijasida global iqtisodiy rivojlanish, makro va
mikromuhit omillarining o‘zgaruvchanligi sharoitida marketingni boshqarish bo‘yicha
ko‘p o‘lchovli evolyutsion ilmiy landshaftlar shakllandi va ularning asosiy ilmiy
yo‘nalishlari quyidagilar:

— iste’molchi xulg-atvori xususiyatlari doirasidagi marketingni boshqarish;

— marketing boshqaruv faoliyatining funksiyasi yoki asosi sifatida;

— tarmoq va sohalar marketingi;

— raqobatbardoshlik va innovatsiyalar nazariyasi.

Iste’molchi xulg-atvori xususiyatlari bo‘yicha marketingni boshgarish bo‘yicha
shakllangan ilmiy nazariyalarda asosiy e’tibor iste’molchilarning o‘zgaruvchan talabi
va tabiatiga korxonalarni moslashtirishga yo‘naltirilgan strategiyalar ishlab chiqish va
amalga oshirish jarayonlarini boshqarishni nazarda tutadi. Eng zamonaviy strategik
yo‘nalish sifatida mijozlarga imkon qadar qiymat yaratishga qaratilgan marketingning
48 strategiyalaridan foydalanishga yuqori ahamiyat garatildi.

Marketing boshgaruvi korxonalar faoliyatining funksiyasi yoki asosi sifatida
shakllangan ilmiy-nazariy qarashlar marketingni faoliyat, strategik imkoniyatlarni
belgilab beruvchi vositalar, korxonalar boshqaruv tarkibida bo‘lishi lozim bo‘lgan
bo‘limlar tarkibiga kirishini ta’minlagan. Ushbu konsepsiyalar doirasida
korxonalarning marketing faoliyati boshqaruvga yo‘naltirilgan faoliyatning ma’lum bir
ko‘rinishini aks ettirgan bo‘lsa-da, asosiy yo‘nalish marketingning funksional
faoliyatlarini ajratib berishga imkon bergan. Mazkur yondashuv O°zbekiston
amaliyotida keng qo‘llanildi va bugungi zamonaviy marketingning shakllanishiga
zamin yaratdi.

Jahon olimlari tomonidan ishlab chiqgilgan marketing boshqaruvi korxonalar
faoliyatining funksiyasi yoki asosi sifatidagi ilmiy-nazariy qarashlar tizimi 4-jadvalda
shakllantirilgan. Mazkur yo‘nalish bo‘yicha qarashlar O‘zbekiston marketing ilmida
marketing menejmentining eng samarali strategik yo‘nalishlarini aniglash imkonini
bergan.

Jahon olimlari tomonidan marketingni boshqarishga tarmogqlar va sohalar
bo‘yicha yondashuvlarning ilmiy-nazariy qarashlar tizimi 5-jadvalda shakllantirilgan.
Mazkur yo‘nalish bo‘yicha qarashlar jahon marketing fani dialektikasida muhim
bo‘lib, barcha sohalar uchun marketing turlicha degan g‘oyalar shakllanishi, har bir
tarmoq va sohalar uchun o‘ziga xos strategik imkoniyatlarni belgilashga yordam
bergan.
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4-jadval

Marketing boshqaruvi korxonalar faoliyatining funksiyasi yoki asosi
sifatidagi ilmiy-nazariy garashlar’

Olimlar

Asosiy ilmiy g‘oyalar, taxminlar
va farazlar

Manbalar

Borden N.H.

Marketingni boshqarish marketing
MIKSni o°z ichiga oladigan taktik
jarayonlar

Borden N.H. The Concept of the
Marketing Mix // Journal of
Advertising Research. 1964. Ne7. Pp.
2-7.

Anderson P.

Marketing faoliyatini strategik
rejalashtirish

Anderson P. Marketing, Strategic
Planning and the Theory of the firm //
Journal of Marketing. 1982. Ne46. Pp.

15-26

Xokanson,
Grenroos,
Gumesson

Marketing faoliyatini
modellashtirishning yangi o‘zaro
harakati va tarmoq nazariyasiga

asoslangan yondashuv

I'penpooc K. MapkeTunr u
MeHEeXMEeHT ycnyr. Lexingston Books,

1990.

Laczniak G.R.

Marketing etikasining konseptual
asoslari

Laczniak G.R. Framework for
Analyzing Markering Ethics // Journal
of Macromarketing. 1983.Ne3 (1). Pp.

7-18.

Meffert X.

Marketing-menejment tizimidagi
elementlar (atrof-muhit, xaridor,
raqiblar, savdo) harakatining
strategik va taktik muammolari

Meftfert X. Marketing: Crupdladep der
Absatzpolitik; ... Cabler, 1991.

Bagiyev G.L.

Marketing qarorlarini qabul gilishda
firma tomonidan nazarda tutiladigan

strategik imkoniyatlar

I'.JI. barues u ap. MapkeTuHr
yueOHuK. — M.: «DxoHOMUKa», 2001.
- C.73.

Gaydayenko T.A.

Marketing menejmenti biznes

yo‘nalishlariga erishish uchun vosita

sifatida

laitmaenxo T.A. MapkeTuHroBoe
ynpasinenue. — M.: «Dkemo», 2008. —
512 c.

Soliyev A.

Korxona oldiga qo‘yilgan
magqsadlarga erishish, tahlil,

rejalashtirish, hayotga tatbiq etish va

nazorat qilish bosqichlarini oz
ichiga oladigan jarayon

Soliyev A. Buzrukxanov S.
Marketing. Bozorshunoslik. — T.:
“Iqtisod-moliya”, 2010. — 106-576 b.

Ergashxodjayeva
Sh.

Korxona marketingi faqat
boshqaruvning boshqa funksiyalari
bilan o°zaro bog‘liglikda

muvaffaqiyatli bo‘lishi mumkin. O‘z

navbatida, marketing xizmatlari va
marketing ko‘p funksional
boshqaruv jarayonida
muvofiqlashtiruvchi rol o‘ynashi
lozim

Sh.Ergashxodjayeva,
U.Sharifxo‘jayev. Marketingni
boshqarish. Darslik. — T.:
“Igtisodiyot”, 2019-y. — 462-bet

I Muallif tomonidan tuzildi.
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Marketingni boshqarishga tarmoqlar va sohalar bo‘yicha
shakllangan ilmiy-nazariy qarashlar!

Olimlar Asosiy ilmiy goyalar, Manbalar
taxminlar va farazlar
@.Yr06cTep. OCHOBBI MPOMBINIUIEHHOTO
F.Uebster Sanoat bozorlari marketingi MapketuHra. [lepeBoa ¢ anri. — M.: usm.
Jlom I'pebennnkoBa, 2005. — 446 c.
ITecoukast E.B. MapkeTuHr yciyr:
MapKETUHTOBBIEC BO3/ICHCTBHSI, IEHOBAs
Ye.V. Pesoskaya Xizmatlar marketingi MTOJIUTHKA, MAPKETHHTOBBIC KOMMYHH-
Kalliu, KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh YCIIYT.
CII6., [Tutep, 2000. — 157 c.
M.Iloprep. KoHKypeHTHas cTpaTerus:
o Meroauka aHanuza oTpaciei u
M.Porter rTazr(I)r‘tl)(a)l?lsi;a\ingiog?allif bo*yicha koHkypentos/Maiiki E. [Toprep; Iep. ¢
Y anri1. — M.: Aneninaa buznec bykc,
2005. — 454 c.
[Tankpyxun A.Il. MapkeTunr
Hudud investitsion TEPPUTOPHUI: COCTOSTHUE U TIEPCTIEKTUBEI
A.P. Pankruxin jozibadorligini oshirishga B Poccun /A I1. Tlankpyxun
qaratilgan marketing strategiyasi | /Mapketunr B Poccun u 3a pyoesxom. —
1997. — Ne. 2. — C. 83-96.
Tarmogqlar va sohalarning o‘zaro | Xakimov Z.A. Yengil sanoat
7 A Xakimov munosabatlar marketingiga korxonalari raqobatbardoshligini oshirish
o asoslangan raqobatbardoshlik omillari. — T.: “Igtisod-moliya”, 2016-
nazariyalari yil. — 216-b.
Ne’matov [.U. Xizmat ko‘rsatish
tarmogqlari iqtisodiyoti tutash
ixtisosliklari bo‘yicha “Oliy ma’lumotli
kadrlar tayyorlash tizimini
[.U. Ne’matov Ta’lim xizmatlari marketingi rivojlantirishning marketing strategiyasi
(O‘zbekiston Respublikasi misolida)”
mavzusidagi iqtisodiyot fanlari bo‘yicha
falsafa doktori (PhD) dissertatsiyasi.
TDIU, 2022-y.
“Ishlab chigaruvchi —
iste’molchi” zanjirida ishlab
chiqarish va sotish funksiyalari, | Ergashxodjayeva Sh., Sharifxo‘jayev U.
Sh.Ergashxodjayeva | mos ravishda marketing Marketingni boshqarish. Darslik. — T.:
boshqaruvi funksiyalari ham “Igtisodiyot”, 2019-y. — 462-bet
boshqaruv subyektlari o‘rtasida
turlicha tagsimlanishi mumkin

Marketingni boshgarishga tarmogqlar va sohalar bo‘yicha yondashuvlar asosida
shakllangan muhim elementlardan biri uning tijorat va notijorat tashkilotlari
marketingi yo‘nalishlarida farqlanishi bilan birga, ijtimoiy tashkilotlarning (ta’lim,
tibbiyot) ham marketing faoliyati shakllari va vositalari bilan tavsiflanadi.

I Muallif tomonidan tuzildi.

I ————
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Jahon olimlari tomonidan marketingni boshqgarishga raqobatbardoshlik va

innovatsiyalar yondashuvi bo‘yicha shakllangan ilmiy-nazariy qarashlar 6-jadvalda
keltirilgan.

6-jadval

Marketingni boshqarishga raqobatbardoshlik va innovatsiyalar yondashuvi

bo‘yicha shakllangan ilmiy-nazariy garashlar’

Olimlar

Asosiy ilmiy g‘oyalar, taxminlar
va farazlar

Manbalar

Ansoff H.L.

“Mabhsulotlar — bozorlar”
matrisasi, portfel strategiyasining
tarkibiy qismlari (raqobat
ustunligi)

Ansoff H.I. New Corporate Strategy. NY,
John Wiley and Sons, 1988

Rogers E.M.

Mabhsulot innovatsiyalarini ishlab
chigish va marketingni qo‘llab-
quvvatlash

Rogers E.M. New Product Adoption and
Diffusion // Journal of Consumer
Research. 1976. Ne 2

Robertson
T.S., Gatingon
H.

Strategik  marketing
sifatida
innovatsiyalarni
raqobatbardosh
paradigmasi

ustunligi
texnologik
tarqgatishda
xatti-harakatlar

Robertson T.S., Gatingon H. Competitive
Effects on Technology Diffusion //
Journal of Marketing. 1986. Ne50. Pp. 1-
12.

Porter M.

Ragobatbardosh bozor mubhiti,
raqobatbardosh ustunlikni
belgilovchi omillar va raqobat
strategiyasi

Porter M. How Competitive Forces Shape
Strategy. URL:
https://hbr.org/1979/03/how-competitive-
forces-shape-strategy

Day G.S,
Shoker A.D.,
Srivastava

R K.

Mabhsulot
chegaralari
aniqlash

bozorlarida raqobat
va  intensivligini

Day G.S., Shoker A.D., Srivastava R.K.
Customer-Oriented ~ Approaches to

Identifying Product-Markets // Journal of
Marketing. 1979. Ne43. Pp. 8-19.

Ovcharenko
N.A., Gluxix

Iste’molchi xatti-harakatlarini
ratsionallik/mantigsizlik  darajasi
va undan raqobat strategiyalarini
rejalashtirish va amalga oshirishda
foydalanish imkoniyati bo‘yicha
mikrosegmentlash

Opuapenko H.A. ®opmupoBanue u
pa3BUTHE  KOHKYPEHTHOM cpeabl B
IIPOMBIIIJIEHHOCTH:  TEOPETUUYECKUE U
METOJI0JIOTUYECKUE acCleKThl. ABTOped.
Huc. [I-pa skon. Hayk. CII6., Cn6l'Dud,
2011;

I'myxux JL.B. Teopus m meTomonorus
pa3paboTKu M pealu3allid  KOH-
KYPEHTHBIX CTpaTeruil MPOMBIIUIEHHBIX
npennpusathii. Asroped. Juc.n-pa 3KoH.
Hayxk. CII6., CIIOIDY, 2012

Mazkur yondashuvga ko‘ra, korxonalar marketing boshqaruvi eng keng
kategoriya sifatida raqobatbardoshlikni ta’minlashga qaratilgan harakatlar ekanligi
nazarda tutilgan. O‘z navbatida, raqobat ustunliklari korxona uchun uzoq muddat
bozordagi harakati, korxona rahbari va xodimlarning manfaatlarini ta’minlovchi asosiy
yondashuv sifatida talqin etiladi.

I Muallif tomonidan tuzildi.
|
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Marketingni boshqgarishga raqobatbardoshlik va innovatsiyalar yondashuvi
bo‘yicha shakllangan ilmiy-nazariy qarashlardagi asosiy e’tibor korxona
raqobatbardoshligini oshirish bo‘yicha marketing strategiyalarini ishlab chiqish
korxonalarning faoliyat sohasi va bozordagi vaziyatlardan kelib chiggan holda
marketing strategiyalarini tanlashi va amaliyotda foydalanish imkoniyatlarini
yaratishiga zamin yaratdi. Korxonaning marketing bo‘yicha magsadlari bozorda
harakat qilish va o°ziga tegishli bo‘lgan bozor ulushini saglab turish va uni oshirishga
intilish hisoblanadi. Korxona maqsadlari marketing boshgaruviga qarab shakllanadi.

Tadqiq etilgan yondashuvlarni ilmiy sharhlash bizga quyidagi xulosalarni
chigarishga imkon berdi:

— marketing menejmenti muammolari bo‘yicha ilmiy tadqiqotlar olib borgan
olimlar marketing funksiyasining mazmuni va o‘ziga xos xususiyatlari hamda
marketing menejmentining o°zini aniq ajrata olmaydi va “ideal marketing menejmenti”
tushunchasi hozirgi vaqtga qadar tan olingan darajada aniqlashtirilmagan;

— bir qator mualliflar tomonidan ilgari surilgan marketingni boshqarish jarayonini
tashkil etish tarkibi o‘ziga xos xususiyatlari, resurslari va aniq jarayonlarni amalga
oshirish natijalari nuqtayi nazaridan aniqlashtirishni talab qiladi. Ayniqgsa, iqtisodiy
faoliyatning turli sohalarida, aynigsa, hozirda shakllangan mijozlar bilan o‘zaro
munosabatlarni boshqgarish va ularga qiymat yaratish konsepsiyalari asosiga qurish
tavsiya etiladi;

— mahalliy va xorijiy mualliflarning tashkilotlarda marketing menejmentini
tashkil etishga joriy yondashuvlarning zamonaviy talqini sifatida marketing
boshqaruvi mijozlar bilan o‘zaro munosabatlarni boshqarish konsepsiyalari doirasiga
qurilishi lozim.

Fikrimizcha, marketingni boshqgarish funksiyalari zamonaviy sharoitda
korxonalarning innovatsion faoliyatini rivojlantiradigan, innovatsion sikl davomida
mijoz bilan o‘zaro hamkorlikni amalga oshiradigan boshgaruvni tashkil etishdan
iborat. Shu bilan birga, tarmoq va sohalar marketing tizimlari subyektlari bilan o‘zaro
munosabatlarning ko‘p formatli modelining integratsiyalashgan marketing
imkoniyatlaridan foydalanish zamonaviy marketing boshgaruvining asosiy
metodologik yondashuvi bo‘lishi talab etiladi.

O‘zbekistonda 2022-yilga kelib, yalpi ichki mahsulot tarkibida sanoat (qurilishni
qo‘shgan holda) mahsulotlarining yalpi qo‘shilgan qiymatdagi ulushi 34,5 foizni
tashkil etdi. Mazkur sohaning o‘sishi iqtisodiyotning umumiy ko‘rsatkichlaridan bir
necha barobar ko‘proq bo‘lmoqda. Sanoatning yuqori sur’atlarda o‘sishi marketingda
yangi tashkiliy va boshqaruv yo‘nalishlarining aholi-iste’molchilar hamda firmalar
o‘rtasidagi o°‘zaro kommunikatsiya texnologiyalari asosida shakllanishiga olib
kelmoqda. Mazkur holatlar boshgaruv, marketing, xodimlar, moliya va boshqalarga
yangicha qarashni taqozo etmoqda. Shuning uchun ham marketing o‘z funksiyalari:
tadqiqot, rejalashtirish, sotish va uni rag‘batlantirish bilan birga yangi yo‘nalish —
“Xaridorlar bilan o‘zaro munosabatlar” funksiyasini ham rivojlantirmogda. Bunday
o‘zaro hamkorlik iste’molchi-xaridor bilan o‘zaro munosabatlar o‘rnatilishi, chet el
olimlarining fikricha, marketing xarajatlaridan arzon tushishi tasdiglangan. Masalan,
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firma tovarni mavjud xaridorlarga qaytadan sotishni tashkil etishdan yangi xaridor
topishi olti barobar, mijoz talabi ganoatlantirilmasdan qolib ketsa, uning e’tiborini
qaytadan qozonish 25 barobar gimmatga tushar ekan.

Marketingning yangi funksiyasi kelib chiqishi xaridorlar bilan o‘zaro
munosabatlarni  boshqarish, uning texnologiyasiga boshqacha kommunikativ
pozitsiyasidan qarash imkoniyatini yaratdi. Jumladan, jahon olimlari tomonidan
marketingga xaridorlar bilan o‘zaro munosabat o‘rnatish, saqlab qolish va
rivojlantirish hamda maqsadlarga erishish yo‘lidagi eng samarali jarayon deb
garalmoqda.

Yu.Yu. Balakina tadqiqotlarida zamonaviy marketing boshgaruvi “mijozlar
bilan samarali va muvozanatli munosabatlar uchun dasturlarni tahlil qilish,
rejalashtirish, amalga oshirish hamda nazorat qilish tartiblari va bosqichlarini amalga
oshirish”[13], deb ta’riflangan.

Mahsulotlar standartlashib, xizmatlar unifikatsiyalashib borayotgan davrda
marketing qarorlari ham bir xillashib, takroran qabul gilinmoqda. Ana shu davrda
iste’molchini ushlab qolishning yagona yo‘li — u bilan o‘zaro munosabatni yakka
tartibda o‘rnatish va uzoq muddat ichida saqlab qolishdan iborat. Iste’molchi bilan
o‘rnatilgan uzoq muddatli munosabat o‘zining mahsuloti sifatida qaralib, intellektual
hamda axborot resurslari mujassamlashgan va bozor munosabatlari takrorlanishining
bosh omili deb baholanadi. O‘zaro munosabatlar marketingi samarali kommunikatsiya
tizimida shaxs va shaxsiy aloqalar ahamiyatini oshiradi. Bundan tashqari, marketing
bo‘yicha qaror gabul qilish mas’uliyatini firmaning barcha xodimlariga tagsimlaydi,
chunki marketing faoliyatida hamma mutaxassis va menejerlar qatnashadi.

Korxonalarning marketingni boshqarish zamonaviy metodologiyasining muhim
Xususiyati uning tijorat va notijorat tashkilotlari marketingi yo‘nalishlarida farqlanishi
bilan birga, ta’limning turli sabablari, maqsadlari, vazifalari hamda motivlari,
shuningdek, marketing faoliyatining shakllari va vositalari bilan tavsiflanadi.

Zamonaviy korxona va tashkilotlar faoliyatida marketingni boshqarishning
mazmuni va xususiyatlarini tavsiflovchi eng dolzarb uslubiy yondashuvlar gatoriga
F.Kotlerning “raqamli marketing va menejment”[14], O.A. Tretyakning
“marketingning ustun mantig‘1’[15], “munosabatli marketing paradigmasi”[16],
“zamonaviy marketing amaliyoti”[17], V.M. Tereshchenkoning “marketing
terapiyasi’[18], V.A. Bespalkolarning “raqobatbardoshlik va raqobatbardosh
barqarorlik”[19] ishlanmalari kiradi.

F Kotler marketing kommunikatsiyalarini ragamlashtirish va iste’molchining
axborot samaradorligini oshirish bilan bog‘liq marketing munosabatlarini
shakllantirish va rivojlantirish tizimidagi texnologik inqilobni ko‘rsatib, iste’molchilar
xulg-atvorining klassik modellarini umumlashtirib, iste’molchilarni jalb qilish, uzoq
muddatli barqaror o‘zaro hamkorlik zarurligini ta’kidladi’.

O‘rganilgan nazariyalarga ko‘ra, zamonaviy sharoitda korxona marketing
menejmentining an’anaviy va raqamli xususiyatlari hamda ustuvor strategik

I Muallif ishlanmasi.
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magsadlari nugtayi nazaridan yangicha metodologik yondashuvlarni shakllantirish eng
asosily magqsad sifatida qaralishi lozim. Jumladan, jahon olimlari tomonidan marketing
xaridorlar bilan o‘zaro munosabat o‘rnatish, saglab qolish va rivojlantirish hamda
magqsadlarga erishish yo‘lidagi eng samarali jarayon deb qaralmoqda. Mazkur
yondashuvga asoslanganda, marketing faoliyatini ragamlashtirish va iste’molchilar
bilan aloqalar o‘rnatish samaradorligini oshirish bilan bog‘liq munosabatlarni
shakllantirish va rivojlantirish tizimidagi texnologik inqiloblar korxonalar marketing
faoliyatining asosini tashkil etmoqda. Ushbu holatlardan kelib chiqib, iste’molchilar
xulg-atvorining klassik modellarini umumlashtirib, ularni jalb qilish, uzoq muddatli
barqaror o‘zaro hamkorlik munosabatlarini mijozlarga yo‘naltirilgan marketingni
boshqarishning an’anaviy va raqamli vositalarini birlashtirish zaruriyati mavjud (1-

rasm).
Umumjamiyat An’anaviy marketing Xolistik marketing
manfaatlariga

yo‘naltirilgan-lik

._% )( Ommaviy kommunikatsiyalar > /
<
& Mijozlarga naf Brendin Ragamli marketin
g _y (qiymat) yaratishga >< g ) q &
Z yonaltirilganlik .><Segmentatsiya strategiyalari)
=
<
&Z Ijtimoiy oS Raqobatbardoshlik
% —»> magsadlarga strategiyalari Marketing 4C < Ko‘p kanalli marketing )
= yo‘naltirilganlik <
< . L. .
% (Shaxmylashtlrllgan marketmg)(_
& Ragobatbardoshlikka Marketing 6P - - -
%’J —>  yo‘naltirilganlik < To‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing ><7
5]
v o < . . .
= < Mijozlarga yo‘naltirilgan strategiyalar <
= Iqtisodiy
—> natijalarga Marketing 4P R T Keti
yo*naltirilganlik aqamli marketing
Xabardorlik Qiziqish Xohish, istak Harakat Sodiglik
Marketing menejmenti
% A 1 x X
Mijozlar bilan munosabatlarni boshqarish maqgsadlari

1-rasm. Mijozlarga yo‘naltirilgan marketingni boshqarishning an’anaviy va
raqamli vositalarini birlashtirish’

I-rasmda taklif etilgan yondashuv marketing menejmentining ustuvor
yo‘nalishlari sifatida an’anaviy va ragamli vositalarni birlashtirish g‘oyasiga asos
yaratadi. Shunday qilib, marketing menejmenti predmeti samarali talabni stoxastik jalb
qilishdan tashgariga chigadi. Bu tarqoq marketing ta’siri va markazlashtirilgan

I Muallif ishlanmasi.
|
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marketing funksiyasini amalga oshirish uchun xos bo‘lib, tashkilotga funksional
yondashuv cheklovlarini yengib o‘tish, bozorlar tizimida ma’lum bir tashkilotning
mavjudligi va faoliyati zarurligini belgilovchi strategik natijalar kontekstida tizimli
marketing va operatsion harakatlarni amalga oshirish va baholashga imkon beradi.
Zamonaviy sharoitda korxonalarning marketing menejmenti, birinchi navbatda,
makro va mikromuhitning o‘zgaruvchan marketing omillari tizimida bozor
subyektlarining raqobatbardoshligini oshirishga qaratilgan bo‘lib, korporativ
raqobatbardoshlik yadrosini shakllantirish, yaxlit ijtimoiy va axloqiy marketing hamda
korporativ yo‘nalishni hisobga olgan holda, marketing tizimida mijozlar bilan uzoq
muddatli muntazam o‘zaro manfaatli munosabatlar rivojlanishini ta’minlaydigan
marketing jarayonlari tizimini yo‘lga qo‘yish zarurligini hisobga olishi lozim.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Amalga oshirilgan tadqiqot natijalariga ko‘ra, korxonada marketing faoliyatini
boshqarishning zamonaviy modelini yaratishda texnologiyadan foydalanish
ma’lumotlarga asoslangan tushunchalar va marketing strategiyalarini biznesning
umumiy magsadlariga moslashtirishga yaxlit yondashuvni o‘z ichiga olishi darkor.
Mana shunday modelni ishlab chiqishda quyidagi yo‘nalishlar muhim ahamiyatga ega.

1. Mijozlar bilan aloqalarni boshgarish (CRM):

- mijoz ma’lumotlarini markazlashtirish, o‘zaro alogalarni kuzatish va mijozlar
segmentatsiyasini yaxshilash uchun mustahkam CRM tizimini joriy qilish;

- marketing faoliyatini avtomatlashtirish: takroriy vazifalarni soddalashtirish,
yetakchilarni tarbiyalash va shaxsiylashtirilgan usullarni amalga oshirish uchun
marketingni avtomatlashtirish vositalaridan foydalanish;

- tahlil va biznes razvedkasi: ma’lumotlarni to‘plash va tahlil gilish uchun tahlil
vositalarini birlashtirib, marketing samaradorligi va mijozlarning xatti-harakatlari
haqida amaliy tushunchalar taqdim etish orqali strategik rejalashtirish faoliyati
samaradorligini oshirish.

2. Mijozlarga yo‘naltirilgan yondashuv:

- shaxsni rivojlantirish: maqsadli auditoriyani, jumladan, ularning ehtiyojlari,
afzalliklari va og‘rigli nuqtalarini yaxshiroq tushunish uchun batafsil mijozlar
personajlarini yaratish;

- mijozlarning sayohat xaritasi: aloga nuqtalarini aniqlash va har bir bosqichda
o‘zaro aloqalarni optimallashtirish uchun mijozlar sayohati xaritasini tuzish. Bu
uzluksiz tajribani ta’minlaydi.

3. Ma’lumotlarga asoslangan qarorlar gabul qilish:

- ma’lumotlar tahlili: marketing ma’lumotlaridan amaliy tushunchalar olish uchun
ilg‘or tahlilni amalga oshirish. Bu ma’lumotlarga asoslangan qarorlar qabul qilish
imkonini beradi;

- A/B testi: samaradorlik ko‘rsatkichlari asosida strategiyalarni takomillashtirish
uchun kompaniyalar, reklamalar va xabarlar uchun A/B testini o‘tkazish.

4. Kontent strategiyasi:
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- kontent tagqvimi: kontent yaratish, tarqatish va turli kanallarda reklama qilishni
rejalashtirish va tashkil gilish uchun kontent tagvimini ishlab chiqish;

- shaxsiylashtirish: kontentni shaxsiylashtirish uchun Al va ma’lumotlardan
foydalanish, uning mijozlarning muayyan segmentlari bilan rezonanslashishini
ta’minlash.

5. Ko*p kanalli marketing:

- ko*p kanalli integratsiya: onlayn va oflayn kanallarda izchil va uzluksiz tajribani
ta’minlash uchun ko‘p kanalli yondashuvni qo‘llash;

- jtimo1y media bilan shug‘ullanish: brend xabardorligi, mijozlarni jalb qilish va
real vaqtda muloqot qilish uchun ijtimoiy media platformalaridan foydalanish.

6. Agile marketing amaliyotlari:

- agile metodologiyasi: bozor o‘zgarishlariga tezda javob berish, kompaniyalarni
optimallashtirish va strategiyalarni doimiy ravishda yaxshilash uchun tezkor marketing
amaliyotlarini qabul qilish;

- o‘zaro funksional hamkorlik: umumiy biznes magsadlariga muvofigligini
ta’minlash uchun marketing, savdo va boshqa bo‘limlar o‘rtasidagi hamkorlikni
rag‘batlantirish.

7. Samaradorlikni o‘lchash:

- KPI va ko‘rsatkichlar: marketing kompaniyalari va faoliyati muvaffaqiyatini
o‘lchash uchun asosiy ishlash ko‘rsatkichlari (KPI) va ko‘rsatkichlarni aniqlash;

- muntazam hisobot berish: natijalar, tushunchalar va takomillashtirish sohalarini
tegishli manfaatdor tomonlarga yetkazish uchun muntazam hisobot tizimini yaratish.

8. Innovatsiyalar va rivojlanayotgan texnologiyalar:

- Al va rivojlanayotgan texnologiyalar: marketing kampaniyalari va mijozlarni
jalb qilish uchun innovatsion imkoniyatlarni aniqlashda AI, AR va VR kabi
rivojlanayotgan texnologiyalardan xabardor bo‘lish;

- moslashuvchanlik: yangi texnologiyalar va tendensiyalarni marketing
strategiyalariga tezda kiritish uchun moslashuvchanlik madaniyatini shakllantirish.

9. Ta’lim va ko‘nikmalarni rivojlantirish:

- uzluksiz o‘rganish: marketing guruhlarini sanoatning so‘nggi tendensiyalari,
asboblari va texnologiyalari bo‘yicha yangilab turish uchun o‘quv dasturlariga
sarmoya kiritish;

- ko‘nikmalarni diversifikatsiya qilish: har tomonlama rivojlangan marketing
guruhlarini  yaratish uchun o‘zaro faoliyat ko‘nikmalarini rivojlantirishni
rag‘batlantirish.

10. Axloqiy va mas’uliyatli marketing:

- ma’lumotlar maxfiyligi: mijozlar bilan ishonchni mustahkamlash va tegishli
qoidalarga rioya qilish uchun ma’lumotlar maxfiyligi va xavfsizligiga ustuvor
ahamiyat berish;

jjtimoiy mas’uliyat: ijtimoiy va ekologik mas’uliyatga sodiglikni namoyish qilib,
marketing strategiyalariga axloqiy mulohazalar kiritish.

Marketing  faoliyatini  boshqgarishning  ushbu  zamonaviy = modeli
iste’molchilarning xulg-atvori va texnologik taraqqiyotning doimiy o‘zgaruvchan
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landshaftiga mos keladigan dinamik va moslashuvchan marketing ekotizimini
yaratishga qaratilgan. Modelning samarali va dolzarb bo‘lishini ta’minlash uchun
muntazam ravishda baholash va tuzatishlar kiritilishi kerak.
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Annotatsiya

Mazkur maqolada axborot mahsuloti va xizmatlari marketingida tovar
strategiyasidan foydalanishning o‘ziga xos jihatlari aniglangan. Onlayn bozor uchun
marketingning MIKS strategiyalaridan foydalanish yo‘llari ko‘rsatib berilgan.
Mahalliy dasturiy mahsulot taqdim etuvchi platformalarning marketing
strategiyalalaridan foydalanish holati tahlil gilingan. Mazkur platformalar uchun
virtual bozorlarda dasturiy mahsulotlarini ilgari surish va sotish uchun zamonaviy
marketing vositalaridan foydalanish bo‘yicha takliflar berilgan.

Kalit so‘zlar: axborot mahsuloti va xizmatlari, marketing, raqamli marketing,
SMM, Kontent marketing, Strim marketing, Geymifikatsiya

AHHOTALUA

B nanHol cTatbe 0003HaYEHBl KOHKPETHBIE aCIEKThI UCIOJIb30BAHUS CTPATETHH
OpeHJa B MAapKeTHMHIe MH(POPMALMOHHBIX TPOAYKTOB M yciyr. Ilokazansl ciocoObl
WCIIONB30BaHusl ~ MapkeTHMHroBblx  crparerud  MUKC  nma oHitaiH-phIHKA.
[Tpoananu3upoBaHO UCIIOJIb30BAHNE MAPKETUHTOBBIX CTPATETUI MECTHBIX IIATPOPM,
IIpeJIararolux OporpaMMHbIE NPOAYKTHI. JaHbI IPEeMIOKEHHS IO UCIIOJIB30BAHUIO
COBPEMEHHBIX MAapPKETUHIOBBIX WHCTPYMEHTOB [UISi NPOJABHKEHHS M INPOAAKH
IPOrpaMMHBIX IPOAYKTOB Ha BUPTYaJIbHBIX PHIHKAX JJISl 3TUX IIATHOPM.

KuroueBbie cioBa: HHQOpMaMOHHBIE NPOAYKTHI M YCIYT'M, MapKETHHT,
nupposBoit  mapkerunr, SMM,  Kontent-mapketunr,  CTpuUM-MapKeTHHT,
["eiimudukarms.

Abstract

This article identifies specific aspects of using the brand strategy in the marketing
of information products and services. Ways to use MIKS marketing strategies for the
online market are shown. The use of marketing strategies of local software product
offering platforms has been analyzed. Suggestions for using modern marketing tools
to promote and sell software products in virtual markets for these platforms are given.

Keywords: information products and services, marketing, digital marketing,
SMM, Content marketing, Stream marketing, Gamification

KIRISH
Rivojlangan davlatlarda iqgtisodiy o‘sishining manbai sifatida axborot mahsuloti

va xizmatlarini (AMX) ishlab chiqish hamda ulardan iste’molchilarni samarali
foydalanishga yo‘naltirilgan marketing strategiyalariga jiddiy e’tibor garatilmoqda.
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2022-yilda AMX bozorida yetakchi mamlakatlar, xususan, Hindiston bu sohadan
olingan daromadlari 227 mlrd. AQSh dollari, Janubiy Koreya 42,01 mlrd. AQSh
dollari, Xitoyda esa 64,78 mlrd. AQSh dollarini tashkil etgan'. Bunday holatlar jahon
mamlakatlarida zarur qurilmalar, dasturiy ta’minot, telekommunikatsiya mahsulotlari
va axborot xizmatlari marketingi sohalariga yo‘naltirilayotgan sarmoyalarning yuqori
o‘sish tendensiyalari kuzatilishiga sabab bo‘lmoqda.

O‘zbekistonda axborot mahsuloti va xizmatlarini marketing strategiyalaridan
keng foydalanish asosida rivojlantirish va uning ilmiy-metodologik asoslarini yaratish
borasida keng gqamrovli chora-tadbirlar amalga oshirilmoqda. 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
bilan “Ragamli O‘zbekistonni asosiy ‘“drayver” sohaga aylantirib, uning hajmini
kamida 2,5 barobar oshirishga qaratilgan ishlarni olib borish, 500 mln. AQSh dollariga
Yetkazish” vazifalari belgilab berilgan. O‘zbekistonda 2022-yilda AMX va aloqa
sohasidagi ko‘rsatilgan xizmatlar hajmi 2 mlrd. AQSh dollarini tashkil etib, axborot
iqtisodiyoti va elektron tijorat sohalarida yaratilgan yalpi qo‘shilgan qiymatning
YalMdagi ulushi 2,5 %dan oshgani qayd etilgan’>. Mamlakatda axborot-
kommunikatsiya texnologiyalarining (AKT) YalMdagi hissasi 1,7 %ni tashkil etgan.
Igtisodiyotning mazkur tarmog‘i jadal sur’atlar bilan rivojlanib borayotganiga
qaramay, AMXning yangi turlari rivojlanishi, milliy xususiyatlarni hisobga olgan
holda dasturiy mahsulotlarni yaratish va ularni iqtisodiyotning turli sohalariga joriy
etish, mahalliy AMXni bozorini rivojlantirishning innovatsion marketing yechimlarini
topish, elektron hukumat, elektron tijorat, axborotlashgan jamiyatni yaratish muhim
yo‘nalishlardan hisoblanadi. Shu jihatdan, O‘zbekistonda AMX marketing
strategiyasini ishlab chiqish borasida ilmiy tadqiqotlar amalga oshirilish dolzarb
hisoblanadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

O‘tgan asrning 40-yillaridan boshlab shakllanib kelgan marketing konsepsiyalari
marketingning tarkibiy elementlarini to‘ldirib borish bilan rivojlanmoqgda. Chunki
Jeyms Kulliton ta’rifi bo‘yicha marketing qarorini retsepti aynan marketing MIKS
hisoblanadi[1]. 1950-yillarda amerikalik iqtisodchi Nil Borden[2] marketing
kompleksiga 12 ta elementni kiritgan edi (mahsulot, narx, brend, tarqatish kanallari,
savdo vakillari, reklama, gadoglash, mahsulotni namoyish qilish, xizmat ko‘rsatish,
materiallarni qayta ishlash, ma’lumotlarni qidirish va qayta ishlash)

Keyinchalik, Jerri Makkarti kanonik 4P marketing MIK Siga aylangan fagat to‘rtta
elementni qoldirdi: mahsulot, narx, joy, reklama[3].

Uhttp://www.nasscom.in — Hindistonning AKT bo‘yicha agentligi veb-sayti.
2 O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti xuzuridagi Statistika agentligi ma’lumotlari.
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Bugungi kunda marketing MIKSning bir gator modellari mavjud bo‘lib, ular
1-jadvalda keltirilgan.

1-jadval
Marketing miks modellari’.
Modellar | Kengaytmasi Tadgiqotchilar
4P tovar, narx, joy, siljitish Dj. Makkarti
4P+1S tovar, narx, joy, siljitish, xizmat ko‘rsatish R. Kerin[4]
SP tovar, narx, joy, siljitish, xodimlar (yoki gadoqlash yoki
jamoatchilik bilan aloqgalar)
SP+I1S tovar, narx, joy, siljitish, xodimlar (yoki gadoqlash yoki
jamoatchilik bilan aloqgalar), xizmat ko‘rsatish
6P tovar, narx, joy, siljitish, shaxs, jamoatchilik bilan alogalar
10P tovar, narx, joy, siljitish, kishilar, shaxs, xirid, aprobatsiya,
jamoatchilik bilan aloqalar
7P tovar, narx, joy, siljitish, shaxs, jamoatchilik bilan alogalar, | B. Bums va Dj.
jismoniy muhit Bitner
12P tovar, narxlashtirish, savdo markasi, tagsimot kanallari, savdo | N. Borden
vakillarining faoliyati, reklama, siljitish, qadoqlash, tovarlar
namoyishi, xizmat ko‘rsatish, materiallarni qayta ishlash,
qidirish va ma’lumotlarni gayta ishlash
4C Xaridorning istak va ehtiyojlari, xaridorning xarajatlari, axborot | B. Leteborn[5]
almashinuvi, xaridor uchun qulaylik
4A Qabul qilish, sotib olish, mavjudlik, xabardorlik Coca-Cola
kompaniyasi
4E Etika, estetika, his-tuyg‘ular, fidoyilik T. Maxrova [6]
SIVA Yechim, axborot, qiymat, kirish Ch. Dev va
D. Shuls[7]
2P+2C+3S | Shaxsiylashtirish, maxfiylik, mijozlarga xizmat ko‘rsatish, | O. Otlakan[8]
hamjamiyat, veb-sayt, xavfsizlik, reklama

Marketing MIKSning turli elementlaridan foydalanishning ko‘plab variantlari
mavjud. Fikrimizcha virtual bozorda ham mazkur konsepsiya asosida marketing
amalga oshirilishi lozim. Chunki axborot va dasturiy mahsulotlari ham marketingning
klassik talqini asosiga qurishi eng magsadga muvofiq strategik yo‘nalish: mahsulot
narxi, tarqatish, joy, reklama kabi tarkibiy elementlardan iboratdir. 2-jadvalda onlayn
bozor uchun 4P marketing aralashmasi tasvirlangan.

2-jadval
Onlayn bozor uchun marketingning “4P” elementlari’
Marketing MIKS O‘ziga xos jihatlari
elementlari

Mabhsulot (Product) | Moddiy va nomoddiy xarakterdagi tovarlarni sotish. Internet-
mahsulotning raqobati virtual muhitdagi boshqa takliflar o‘rtasida ham,
an’anaviy bozordagi takliflar bilan ham yuzaga keladi.

! Muallif ishlanmasi

2 Muallif ishlanmasi
|
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Marketing MIKS Oc‘ziga xos jihatlari
elementlari

Narx (Price) Onlayn bozorda narx belgilash an’anaviy bozordagi narxlarga o‘xshaydi,
Biroq, internet orqali savdoda savdo maydonchalari va xodimlar jismonan
ishtirok etmaydi va ularga qilinadigan xarajatlar tejaladi, bu esa sotilgan
tovarlar narxiga bevosita ta’sir giladi
Joy (Place) Asosiy savdo nuqtasi sayt hisoblanadi. Saytdan foydalanish qulayligi,
grafik dizayn, mashhurlik va boshqa xususiyatlar internetda biznes yuritish
muvaffaqgiyatini belgilaydi.
Siljitish (Promotion) | Sotishni rag‘batlantirish dasturiy mahsulotlarni taklif etuvchilar uchun
veb-sayt va boshqa ragamli marketing kanallari hisoblanadi. Sayt yoki
ijtimoiy tarmogqlar orqali reklama usullaridan foydalanish mumkin. Bugun
ragamli marketingda reklama vositalarining juda ko‘p va keng turlari
shakllangan.

Yuqoridagi boblarda axborot mahsulotlari va xizmatlar bo‘yicha umumiy
tushunchalar berilgan bo‘lsada aynan "mahsulot (tovar)" 4P kompleksining tarkibiy
qismi sifatida aniq tasniflar keltirilmagan. Kompaniyaning tovar siyosatiga ko‘ra,
korxona nimani ishlab chiqarish va / yoki sotish, kim uchun ishlab chiqarish va / yoki
kimga sotish, ganday shaklda ishlab chiqgarish va / yoki sotish bilan bog‘liq
muammolarni hal qilish bo‘yicha chora-tadbirlar majmuini tushunadi. Tovar siyosati
iste’mol talabi va bozordagi mahsulot raqobati asosida yuzaga keladi. Virtual
bozorning shakllanishi internet-kompaniyalarning mahsulot siyosatini olib borishini
baholashning yangi usullarini izlashni talab qiladi.

METODOLOGIYA

Dasturiy mahsulotlar marketingini amalga oshirish va tovar strategiyalaridan
foydalanish har bir mahsulot yaratuvchisi tomonidan mustaqil amalga oshiriladi.
Shunga ko‘ra dasturiy mahsulot taqdim etuvchilarni mahsulotlarini bozorga
joylashtirish va sotuvlarni ko‘paytirishda bir qator omillarga tayaniladi(1-formulada
keltirilgan). Dasturiy mahsulotlarni tanlashda iste’molchi quyidagi model bilan
ifodalanishi mumkin bo‘lgan tashqi omillarga tayanadi:

D = f(Cr,Us,Br,Adv, Fun, Comp,S,Y),

D — yuklashlar (foydalanuvchilar) soni;

Cr — tanqidchilarning sharhlari;

Us — foydalanuvchilar sharhlari;

Br — brendi;

Adv — reklamasi;

Fun — funksional xususiyatlar;

Comp — raqobatbardoshligi;

S — narxi;

Y-ishlab chiqarish yili;

Mazkur ko‘rsatkichlar asosida AMX bo‘yicha reyting baholash asosida mahsulotni

bozorda joylashtirish darajasini aniqlash imkoniyati mavjud.

(1)
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Marketing jurnali 2024-yil, may. Ne3-son

TAHLIL VA NATIJALAR

Tadqiqot uchun asos sifatida shuni ta’kidlashimiz mumkinki, O‘zbekiston
Respublikasi Axborot texnologiyalari va kommunikatsiyalarini rivojlantirish vazirligi
huzurida “dasturchilar va dasturiy mahsulotlar milliy katalogi” portali
(http://software.uz) 2014-yildan boshlab faoliyat olib boradi. Mazkur portalda
mahalliy dasturiy kampaniyalar tomonidan yaratilgan dasturiy vositalar va dasturiy
mahsulot ishlab chiquvchilarning statistikasi yuritiladi. Dasturchilar va dasturiy
mahsulotlar milliy katalogida 2022-yil yakunlari bo‘yicha jami 302 ta dasturiy
vositalar taqdim etuvchi kampaniyalar kiritilgan (1-rasm)
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ST S L M PP Rl °
Tashkilotlar soni

1-rasm. Dasturchilar va dasturiy mahsulotlar milliy katalogiga kiritilgan
tashkilotlar soni'
Mazkur portalda dasturity mahsulotlarni kategoriyalari bo‘yicha tagsimlash 3-
jadvalda keltirilgan.
3-jadval
Dasturchilar va dasturiy mahsulotlar milliy katalogida mavjud bo‘lgan
dasturiy mahsulotlar to‘g‘risida ma’lumot?

Ne Dasturiy mahsulot turi Soni
1 Boshlang‘ich dasturiy vositalar 13

2 Operatsion tizimlar 219
3 Veb-brauzerlar 6

4 Kontent tarkibini boshqarish tizimlari 7

5 Korxonalar resurslarini rejalashtirish tizimlari 121
6 Tarmogqlar bo‘yicha ish jarayonlaridagi axborotlarni boshgarish tizimi 12

! O'zbekiston Respublikasi raqgamli texnologiyalar vazirligi ma’lumotlari
2

O'zbekiston Resgublikasi raﬂamli texnolo%izalar V&Zil‘liﬁi ma’lumotlari
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Ne Dasturiy mahsulot turi Soni
7 Ishlab chigarish jarayonlarini boshqarish tizimi 13
8 Kompaniyalar veb saytlarining savdo tizimlari uchun to‘lovlarni amalga | 15
oshiradigan dasturiy tizimlar
Tarmogqlar bo‘yicha mijozlar bilan munosabatlarni boshqgarish tizimi 488
10 Tarmoglar bo‘yicha mijozlar bilan alogalarni boshqarish tizimi 811

Dasturchilar va dasturiy mahsulotlar milliy katalogida mavjud bo‘lgan dasturiy
mahsulotlar to‘g‘risida ma’lumotlardan ayonki, bugungi kunda eng keng targalgan
dasturiy mahsulotlar mijozlar bilan alogalarni boshqarish bo‘yicha dasturiy vositalar
ekan. Shunga ko‘ra mazkur dasturiy mahsulotlarni tagdim etuvchi kampaniyalarning
faoliyatini o‘rganish va ularni dasturiy mahsulotlarni sotish tizimi bo‘yicha aniq
xulosalar chigarish maqgsadida www.goldenpages.uz milliy ishlab chiqaruvchilar
reyestri asosida korxonalarni tanlash amalga oshiriladi.

www.goldenpages.uz  portaliga  “Kompyuterlarning  dasturiy  ta’minoti
O‘zbekistonda — sotish, ishlab chiqish” bo‘limi asosida O‘zbekiston Respublikasi
hududida ushbu faoliyat (Kompyuterlarning dasturiy ta’minoti O‘zbekistonda —
sotish, ishlab chiqish) bilan shug‘ullanuvchi kompaniyalari va tashkilotlarining eng
to‘liq ro‘yxatini olish imkoniyati mavjud. Mazkur qidiruv tizimi bo‘yicha jami
topilmalar 211 ta korxona qayd etilgan. Qayd etilgan korxonalarga mijozlar

bildirishnomalari asosida (™" ) eng yuqori ko‘rsatkichlarga ega bo‘lgan 5 ta
quyidagi tashkilotlar tahlil uchun tanlangan:

1. "FIDO-BIZNES" MCHJ (www.fido-biznes.uz ) — kompaniya 1993-yilda
tashkil etilgan bo‘lib, bugungi kunda kompaniya O°‘zbekiston bozorida axborot
tizimlari va texnologik yechimlarni ishlab chiqaruvchi va yetkazib beruvchilardan biri
hisoblanadi. Hozirda kompaniyada doimiy ravishda 100 nafar xodim ishlaydi. Oracle,
Oracle E-Business Suite, IBM, DB2 DBMS tomonidan o‘qitilgan va sertifikatlangan
mutaxassislar mavjud. Kompaniya Oracle, IBM, SAP bilan hamkorlik qiladi.

2. PC.Uz — platformasi O‘zbekistonda IT-xizmat ko‘rsatuvchi provayderlar va
kompyuter texnikasi sotuvchilari uchun mijozlarni topish uchun maqgbul sharoitlar
yaratilgan platforma hisoblanadi. Platforma oson navigatsiya, takliflarning katta
tanlovi, blogdagi juda ko‘p foydali ma’lumotlar va ro‘yxatdan o‘tmasdan bepul
kirishni ta’minlaydi. PC.Uz loyihasi tashkilotchilari o‘z veb-saytlarida Toshkent va
O‘zbekistonning boshga shaharlaridagi barcha AT-mahsulotlar va xizmatlar yetkazib
beruvchilardan takliflar to‘plashni o‘z oldiga magsad qilib qo‘ygan.

3. DataSite Technology (www.datasite.uz) — kompaniya uzoq muddatli asosda
mijozlar biznesini qo‘llab-quvvatlaydi. Xizmatlar orasida: 1T-konsalting, brending
texnologiyalari, dizayn yechimlari, Internet-loyihalarni ishlab chiqish va ularga xizmat
ko‘rsatish, Internet-marketing, saytlarni loyihalash va ishlab chiqish, shuningdek,
ularni qo‘llab-quvvatlash va rivojlantirish o‘rin olgan.

4. “Starlab” MCHJ (www.uzsoft.uz). Kompaniya 2012-yilda tashkil etilgan
bo‘lib, kompaniya kompaniyalar, tashkilotlar, davlat idoralari va jismoniy shaxslarga
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AT-yechimlarni sotadi. Starlab oddiy va zamonaviy dasturiy ta’minotni litsenziyalash
yechimlarini taklif giladi.

5. Micros (www.micros.uz) — ko‘p tarmoqli kompaniyalar guruhi bo‘lib,
O‘zbekiston bozorida 25 yildan ortiq vaqtdan beri faoliyat yuritib, axborot
texnologiyalari sanoatining yetakchisi hamda 100 dan ortiq jahon uskunalari va
dasturiy yechimlar ishlab chiqaruvchilarining hamkori hisoblanadi.

Guruh kompaniyalari axborot-kommunikatsiya texnologiyalari, texnologik
asbob-uskunalarni ishlab chiqarish va yetkazib berish sohasida to‘liq xizmatlarni
taqdim etadi. Kompaniyada 100 dan ortiq mutaxassislar kiradi.

Tahlil uchun tanlangan asosiy o‘zgaruvchilarni belgilash tartibi va ma’lumotlar
bazasi atributlari 4-jadvalda keltirilgan.

4-jadval
Tahlil uchun tanlangan asosiy o‘zgaruvchilarni belgilash tartibi
Ne Baholash Xususiyati
indikatorlar
1. Domenga ishonch | Saytning internet sahifalarida egallangan o‘rnini nazarda tutadi. U
(Domain Trust) havola qilingan domenlar va havolalarning umumiy soni haqidagi
ma’lumotlarga asoslanadi.

2. Page Trust Saytning ma’lum bir sahifaning qidiruv tizimlarida tartibga solish
qobiliyatini bashorat qilish uchun ishlab chiqilgan ko‘rsatkich. Mazkur
ko‘rsatkich 0 dan 100 gacha bo‘lgan shkala bo‘yicha baholanadi, bunda
ball ganchalik yuqori bo‘lsa, sahifa qidiruv natijalarining yuqori
o‘rinlarini egallash ehtimoli shunchalik yuqori bo‘ladi.

3. Trafik cheklovlari | Topilgan kalit so‘zlarning joriy o‘rinlari asosida organik qidiruv
natijalarida sayt parchalarini bosishlarning kutilayotgan soni

4. Kalit so‘zlar | Sayt organik qidiruv natijalarida joy olgan kalit so‘zlarning umumiy

darajasi soni

5. Trafiklar narxi Kalit so‘zlar bo‘yicha veb-saytning organik trafik narxi, Google Ads
dagi reklama narxiga teng.

6. Pulli trafiklar Oyiga qidiruv natijalarida sayt reklamalariga bosishlarning
kutilayotgan soni

7. Domenlarga Tahlil qilinadigan domen/URL bilan bog‘langan domenlarning

murojaat  qilish | umumiy soni
darajasi

8. Beklink darasi Tahlil qilinayotgan domen/URLning qayta ulanishlarining umumiy
soni. Ya’ni boshga manbalardan saytga olib boradigan havolalar
darajasi.

Taklif etilgan atributlar asosida korxonalarning onlayn bozordagi pozitsiyalarni
aniq belgilash imkoniyati mavjud. “Online.seranking.com” platformasi orqali barcha
korxonalarning “SE ranking” darajasini aniqlash orqali ularning raqobatdagi ustuvor
yo‘nalishlarini aniqlash va tegishli marketing strategiyalarini belgilab berish uchun
marketing tahlili amalga oshiriladi.

Axborot mahsulotlari va xizmatlarini taqdim etuvchi kampaniyalarning tanlab
olingan asosiy o‘zgaruvchilar bo‘yicha SE ranking ko‘rsatkichlari 5-jadvalda aks
etgan.
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S-jadval
Tanlab olingan asosiy o‘zgaruvchilar bo‘yicha SE ranking!
g

Ne Baholash www.fido- www.pc.uz | www.datasite.uz | www.uzsoft.uz | www.micros.uz
indikatorlar biznes.uz

1. | Domenga 11 36 14 22 36
ishonch
(Domain Trust)

2. | Page Trust 3 11 11 7 17

3. | Trafik 911 9900 107 3700 23800
cheklovlari

4. | Kalit so‘zlar 51 2800 14 265 2700
darajasi

5. | Trafiklar narxi, 112 551.7 137 95,5 440,8
$

6. | Domenlarga 970 1100 360 388 520
murojaat qilish
darajasi

7. | Beklink darasi 5540 584400 415700 27000 15800

Tanlab olingan o‘zgaruvchilarni statistik tasniflash asosida ragobatbardoshlikni
baholashning shkalalashtirish usullariga tayanish magsadga muvofiq. Chunki mazkur
ko‘rsatkichlar AMX taqdim etuvchilarning bozordagi aniq pozitsiyalarini belgilash
imkoniyatini beradi. Raqobatbardoshlik tushunchasi nisbiy tushuncha bo‘lganligi
uchun aniq metrikaga asoslanishi lozim.

Ma’lumki shkalalashtirishning qiyosiy va qiyosiy bo‘lmagan usullari mavjud.
Qiyosiy bo‘lmagan shkalalashtirishning taqqoslanilmaydigan shkalalashtirish
(noncomparative scales) — bu ko‘proq real o‘lchovga ega bo‘lgan shkalalashtirish
hisoblanadi. Mazkur usul asosida har bir obyekt boshqasiga nisbatan aniq baholanishi
mumkin. Ularni reytingli yoki detallashtirilgan turlarga ajratishimiz mumkin.
Tanlangan o‘zgaruvchilar bo‘yicha ma’lumotlar turlicha kattaliklarga ega bo‘lgan
hollarda tutash reyting shkalalaridan foydalanish maqsadga muvofiq. Tutash reyting
shkalalaridan foydalanish ma’lum bir tadqiq etilayotgan obyekt boshga obyekt bilan
tagqoslab bo‘lmaydigan holatlarda va ular uzviy aloqaga ega bo‘lgan hollarda
o‘tkaziladigan tadqiqotdir.

Shunga ko‘ra, raqobatbardoshlikni baholash bo‘yicha tanlangan mezonlarga ko‘ra
bozordagi pozitsiyasini ko‘rsatkichlarini rangi asosida tutash reyting shkalasi asosida
baholashda “SPSS statistics” dasturiy paketidan foydalaniladi (6-jadval).

Raqgobatbardoshlik darajasi bo‘yicha taqqoslanayotgan 5 ta platformalarning
reyting natijalariga ko‘ra “micros.uz” tegishli barcha mezonlar bo‘yicha birinchi
reyting ko‘rsatkichlariga ega bo‘ldi. Keyingi platforma “pc.uz” va 3-o‘rindagi

! https://online.seranking.com/research.competitor.html — ma’lumotlari asosida tuzilgan
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platforma “uzsoft.uz” platformalaridir. “fido-biznes.uz” eng past raqobatbardoshlik

ko‘rsatkichiga ega hisoblanadi. Buning asosiy sababi “fido-biznes.uz’ning mahsulot

portfeli fagat B2B kompaniyalar uchun foydalaniladigan DTlar hisoblanadi.
Tahlillarga muvofiq kompaniyalar mahsulot portfelidan samarali foydalanishi

uchun mahsulot portfelining optimalligi muammoni hal etish lozim, bunda:

- kompaniya maksimal foyda oladi;
- kompaniya tranzaksiya xarajatlarini minimallashtirishga intiladi.

6-jadval
AXM mahsulotlari raqobatbardoshligini baholash natijalari!
Ne Baholash indikatorlar . fido- pc.uz | datasite.uz | uzsoft.uz | micros.uz
biznes.uz
Statistika
1 Domenga ishonch (Domain 1 36 14 2 36
Trust)
2 Page Trust 3 11 11 7 17
3 Trafik cheklovlari 911 9900 107 3700 23800
4 Kalit so‘zlar darajasi 51 2800 14 265 2700
5 Trafiklar narxi, $ 112 551,7 137 95,5 440,8
¢ | Pomenlarga murojaat qilish | o, 1100 360 388 520
darajasi
7 Beklink darasi 5540 584400 415700 27000 15800
Rang koeffitsiyenti
1 Domenga ishonch (Domain
Trust) 5 1 3 2 1
2 Page Trust 5 2 2 2 1
3 Trafik cheklovlari 4 2 3 2 1
4 Kalit so‘zlar darajasi 4 1 3 2 1
5 Trafiklar narxi, $ 4 1 2 2 1
6 Domenlarga murojaat qilish
darajasi 2 1 3 2
7 Beklink darasi 5 1 1 1
Jami 29 9 17 13

Boshqgacha qilib aytganda, Internetda sotish uchun mahsulotlar ganchalik mos
bo‘lsa, tranzaksiya xarajatlari shunchalik kam bo‘ladi:

AMXni virtual bozorlarda tovarni joylashtirish va sotish bo‘yicha marketing
strategiyasini amalga oshirish mexanizmi 7- jadvalda ko‘rsatilgan. Taklif etilayotgan
mexanizm ijtimoiy tarmoqlar imkoniyatlaridan foydalanishga asoslangan bo‘lib, bu
marketingning zamonaviy turlaridan foydalanish yo‘nalishlarini aniglash va ularni
Internet muhitida amalga oshirish choralarini taklif qilish imkonini berdi.

Korxonalarning zamonaviy mijozlar bilan muloqot qilish strategiyalarini
takomillashtirishga yordam beradi va ularni rivojlanayotgan texnologiya dunyosida
raqobatbardoshlikni oshirish uchun zarurdir. AXM mahsulotlarini virtual bozorlarda

! Muallif tomonidan tuzilgan
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ilgari surish va sotish uchun zamonaviy marketing strategiyalaridan foydalanish 7-
jadvalda keltirilgan.

7-jadval

Virtual bozorlarda dasturiy mahsulotlarini ilgari surish va sotish uchun
zamonaviy marketing turlaridan foydalanish

Strategiyalar

Xususiyati

Taklif etiladi

SMM

Oshirishga qaratilgan chora-tadbirlar
majmui

brend xabardorligi;
korxona va  uning
sodiqlikni shakllantirish
xaridorlar; yangi mijozlarni jalb qilish;
sotish (sotib olish) hajmining o‘sishiga
yordam berish va

chakana savdo tarmog‘ini sotish hajmi

mahsulotiga

faol obunachilar sonining ko‘payishi;

- ijtimoiy tarmogqlarda
foydalanuvchilarni faollashtirishga
qaratilgan rag‘batlantirish siyosatini
ishlab chiqish va amalga oshirish
(axborot xabarlarini qayta joylashtirish
uchun bonuslar, sodiqlik dasturlari)

Kontent
marketing

mijozlarni platformalarda saqlab qolish
va jalb qilish, shuningdek, ular bilan
ishonchli  va  uzoq  muddatli
munosabatlarni o‘rnatishga garatilgan
uzoq muddatli marketing strategiyasi

kompaniya veb-saytida ham, ijtimoiy
tarmoqlarda ham iste’molchiga yuqori
sifatli kontentni taqdim yetish;

- ¢e’lon qilingan  kontentning
vizualizatsiyasini ta’'minlash;

- SEO optimallashtirish

Strim marketing

kompyuterlar va smartfonlar
yordamida '"cho‘ntagiga kirish" ga
asoslangan bo‘lishi mumkin bo‘lgan
jonli savdo

videolar yordamida mahsulot turlari
bo‘yicha  ishlashning  funksional
xususiyatlari bo‘yicha vizual
ko‘rinishini ta’minlash

Geymifikatsiya

potensial iste’molchilarning
motivatsiyasi va xatti-harakatlarini
nazorat qilish uchun o‘yin bo‘lmagan
sohalarda kompyuter o‘yinlari
yondashuvlarini qo‘llash

0‘yin maydonchalarini yaratish.
virtual haqigatni qo‘llash.
o‘yinlar uchun ilovalar yaratish.
ishtirokchilar sO‘rovi
o‘yinlashtirish

orqali

Ijtimoiy tarmoqlar marketingi: [jtimoiy tarmoqlarda marketing korxonalarning

mijozlar bilan bog‘lanishini yuqori darajada yaxshilashga yordam beradi. Facebook,
Twitter, LinkedIn va boshqa tarmoqlar orqali 0‘z mahsulot yoki xizmatlarini targ‘ib
qilish, mijozlar bilan suhbatlashish va brend imijini oshirish mumkin.

Kontent marketing. Kontent marketingi esa, foydali va ma’lumotli kontentni
yaratish orqali talabani qayta ishlash va sodiqlikni oshirishga qaratilgan. Bloglar,
magqolalar, infografika va video kontentlar orqali mijozlar uchun qo‘shimcha qiymat
yaratishga xizmat qiladi.

Instagram marketingi va Strim marketing: Instagram vizual mazmunli xabarlar
uchun keng qo‘llanilgan platforma bo‘lib, kompaniyalarning mahsulotlarini vizual
ravishda ko‘rsatish va mijozlar bilan muloqot qilish uchun marketing vositasi
hisoblanadi. Instagramda marketing yordamida kompaniyalarning brendini
kengaytirish, yangi mijozlarni jalb qilish va mijozlar bilan bog‘lanish yuqori darajada
amalga oshiriladi. Strim marketingi esa real vaqtda ma’lumotlar bilan ishlashga
garatilgan. Bu ma’lumotlar to‘plangan sari yangi ma’lumotlarni ishlab chiqish uchun
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foydalaniladi, masalan, real vaqtda mijozlarning reaksiyalarini kuzatish yoki onlayn
tadbirlarni tashkil gilish uchun.

AXM mahsulotlarini virtual bozorlarda ilgari surish va sotish uchun
marketing strategiyasini amalga oshirish mexanizmi. Savdo korxonasi
mahsulotlarini virtual bozorlarda ilgari surish va sotish uchun zamonaviy marketing
turlaridan foydalanish taklif etilmoqda, bunda tavsiyalar mavjud.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Olib borilgan tadqiqotlarga asoslangan holda quyidagi xulosalarga kelingan:

1. Axborot mahsulotlari va xizmatlari uchun marketing strategiyalari o‘ziga xos
xususiyatlarga ega bo‘lib, ularni moddiy tovarlar strategiyalaridan ajratib turadi.
Bularga mahsulotlarning nomoddiy tabiati, bilim va tajribaga asoslangan holda
pozitsiyalar, doimiy qiymat yaratish, ishonch va aniqlikka urg‘u berish, takliflarni
shaxsiy lashtirish va moslashtirish qobiliyati kiradi. Axborot mahsulotlari va
xizmatlari uchun samarali marketing strategiyalari nomoddiy qiymatni yetkazishga,
tajribani ko‘rsatishga, doimiy qiymatni yetkazishga, ishonch qozonishga va shaxsiy
mijoz tajribasini taklif gilishga qaratilgan bo‘lishi kerak. Ushbu noyob jihatlardan
foydalangan holda, kompaniyalar o‘zlarining axborot mahsulotlari va xizmatlarini
muvaffaqiyatli ilgari surishlari va sotuvlarda yuqori ko‘rsatkichlarga erishishlari
mumkin.

2. Axborot mahsulotlari va xizmatlariga maxsus moslashtirilgan mahsulot
strategiyasini amalga oshirish savdo bilan bog‘liq turli muammolarni hal qilishi
mumkin. Ehtiyotkorlik bilan narxlash, tezkor o‘zgaruvchanlik va ma’lumotlarni tahlil
qilish orqali kompaniyalar oz takliflarini optimallashtirishi va mijozlar ehtiyojlarini
yaxshiroq qondirishlari mumkin.

3. Marketing strategiyasini amalga oshirish uchun tagdim etilgan mexanizmning
qo‘llab-quvvatlovchi blok quyidagilarni o‘z ichiga oladi:

- tashkiliy qo‘llab-quvvatlash Internet-marketing vositalaridan foydalanish
yo‘nalishlarini ustuvor ko‘rsatgan holda marketing strategiyasini amalga oshirishda
ishtirok etuvchi mutaxassislarning funksional majburiyatlarini yangilash bilan bog‘liq
tegishli me’yoriy hujjatlarni ishlab chiqish bilan bog‘liq;

- moliyaviy qo‘llab-quvvatlash rag‘batlantirish va sotish bo‘yicha marketing
strategiyasini amalga oshirish sohasida taktik chora-tadbirlarni amalga oshirish uchun
byudjetni shakllantirish bilan bog‘liq;

- kadrlar bilan ta’minlash nafagat marketing sohasida, balki zamonaviy axborot
texnologiyalarida ham zarur malakaga ega bo‘lgan mutaxassislarni tayyorlash (yoki
yollash) bilan bog‘liq;

- uslubiy ta’minot korxonada reklama kompleksini amalga oshirish
samaradorligini baholashning zamonaviy texnologiyalari va usullarini joriy etish,
marketing strategiyasini amalga oshirishning mumkin bo‘lgan oqibatlarini
modellashtirish bilan bog‘liq;
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- axborot ta’minoti zarur marketing ma’lumotlarini to‘plash, tahlil qilish va
saglashni ta’minlash, shuningdek, korxona ichida ham, undan tashqarida ham axborot
oqimlarini optimallashtirish bilan bog‘lig.

4. Zamonaviy marketing turlari tez o‘sib borayotgan internetdan foydalanish,
mobil qurilmalar va ijtimoiy tarmoqlarning keng tarqalishiga javoban rivojlanmoqda.
Bu turlarning har biri 0‘ziga xos xususiyatlari, ustunliklari va muammolari bilan ajralib
turadi.
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Annotatsiya. Maqolada O‘zbekiston hududida Farg‘ona viloyati misolida xizmat
ko‘rsatish turlarini oshirish va ularning sifati, madaniyati hamda samaradorligini
oshirishda tashkiliy va iqtisodiy rag‘batlantirish tizimi taklif etilgan. Hozirgi kunda
viloyatlarning xususiyatidan kelib chigqan holda xizmat turini rivojlantirish sxemasi
ishlab chiqilgan.

Kalit so‘zlar. Xizmat, xizmat turlari, sifat, madaniyat, hudud xususiyati, davlat
va xususiy sherikchilik.

AnHoraums. B crartee  mpemmaraeTcs = CUCTEMa  OpPraHU3aLMOHHO-
DKOHOMHUYECKOTO CTHUMYJUPOBAHMS TIOBBIINICHWS BHJOB YCIYyT M WX KadecTsa,
KyJabTypbl U 3Q¢exkruBHOocTH B DepraHckoil 00JacTH Ha NpPHUMEpPE TEPPUTOPHHU
VY30ekucrana. B Hactosiee Bpemsi, HICXOs U3 0COOCHHOCTEN PErnoHOB, pa3padoTaHa
cXema pa3BUTHS CEpBHUCA.

KuoueBbie cioBa. CepBuc, BUABI YCIYT, Ka4eCTBO, KyJbTypa, OCOOCHHOCTH
MECTHOCTH, TOCYJIapCTBEHHO-YaCTHOE TApPTHEPCTBO.

Abstract. The article proposes a system of organizational and economic
incentives for increasing the types of services and their quality, culture and efficiency
in the Fergana region as an example in the territory of Uzbekistan. Currently, based on
the characteristics of the regions, a service development scheme has been developed.

Keywords. Service, types of services, quality, culture, characteristics of the area,
public and private partnership.

KIRISH

Jahonda xizmat ko‘rsatish sohasining yalpi ichki mahsulot haymida o‘rtacha 75%
ni ifodalansa, AQSHda bu ko‘rsatkich 80%, Yevropa Ittifoqi davlatlarida 70-75% ni1
tashkil etadi[1]. Jahonning rivojlangan davlatlarida, xususan AQSH, Germaniya,
Buyuk Britaniya, Yaponiya, Janubiy Koreyaning rivojlanish garovi bo‘lib inson
omilini kuchaytirishga garatilgan investitsiyalash, ya’ni inson salohiyati taraqqiyoti,
unga yashash sharoiti uchun mehnat qilish imkoniyatini yaratish, mavjud moddiy va
ma’naviy ehtiyojlarini qondirish, bu borada xizmat ko‘rsatish korxonalarning alohida
o‘rni mavjudligini amaliyot ko‘rsatmoqda.

Xizmatlar sohasi va uning tarkibi oxirgi 20 yil mobaynida tubdan o‘zgarib,
zamonaviy raqamli iqtisodiyot talablariga moslashmoqgda. Aynigsa, hozirgi kunda
axborot-kommunikatsiya texnologiyalar bilan bog‘liq bo‘lgan sohalar, masalan,
elektron-tijorat, internet-banking, axborot va muloqot sohasidagi tarmoqlarning
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rivojlanishi bunga misol bo‘la oladi. Bunday sharoitda xizmatlar marketingi va xizmat
ko‘rsatish korxonalarini bozor faoliyatini rivojlantirishga qaratilgan zamonaviy
metodologik yondashuvlar va strategiyalaridan foydalanishni taqozo etmoqda.

O‘zbekistonda, rasmiy ma’lumotlarga ko‘ra, xizmatlar YAIM dagi ulushi 50%
atrofida. Boshgacha qilib aytganda, 65% dan kam ko‘rsatkich davlatning
rivojlanmaganligini ifodalaydi. O‘zbekistonda iqtisodiyot barqarorligini ta’minlash
bo‘yicha asosiy yo‘nalishlar belgilandi. Ularning ikkinchi yo‘nalishi kambag‘allikni
qisqartirish va aholi bandligini oshirishdan iborat bo‘lib, 2020-yili mobaynida 810
mingta doimiy ish o‘rnini gayta tiklash, 310 ming doimiy va 633 mingta mavsumiy ish
o‘rni yaratish zarurligi ta’kidlandi[1].

O‘zbekiston Respublikasida xizmatlar hajmining 2010-2019-yillardagi o‘rtacha
o‘sishi 14,2 foizni tashkil etgan bo‘lsa, Farg‘ona viloyatida bu ko‘rsatkich 16,1 foizni
tashkil etgan. Viloyatda 2019-yilda jami 11280 mlrd so‘m xizmatlar bajarilib, bu
ko‘rsatkich Respublika viloyatlari ichida 5,93 foiz ulush bilan 4-o‘rinni egallaydi
(Toshkent shahar, Toshkent viloyati, Samargand shahridan keyin). Farg‘ona viloyatida
xizmatlar bozorining o‘sish tendensiyalarini Respublika darajasi bilan tagqoslash
natijalari shundan dalolat bermoqdaki, viloyatda aholi jon boshiga ko‘rsatilayotgan
xizmatlar respublikaning umumiy darajasiga nisbatan farqining kamayish tendensiyasi
mavjud. Ushbu holat viloyatda xizmatlar bozori respublikaning umumiy o‘rtacha
ko‘rsatkichiga nisbatan ijobiy tendensiya mavjudligini asoslaydi.

Xizmatlar sohasidagi aksariyat faoliyat turlarining o‘ziga xos xususiyatlari bu —
mahalliylashtirishning yuqori darajasi, ma’lum bir hududlar (hudud, tuman, shahar va
qishloq aholi punktlari ) bog‘ligligi hisoblanadi. Shu sababli faoliyatning hajmi,
joylashishi, faoliyati turlari va ko‘nikmalari, mulkchilik shakllari, korxona va xizmat
ko‘rsatish tashkilotlarining ish uslublari, ularning modernizatsiya qilishdagi roli va
rivojlanish salohiyati mintaqa iqtisodiyotidagi innovatsion o‘zgarishlarning ehtiyojlari,
ustuvorliklari va strategiyasi bilan o‘zaro bog‘liq bo‘lishi kerak.

Ushbu holat bo‘yicha klaster tahlil usulidan foydalangan holda xizmatlar bozorini
hududlar bo‘yicha rivojlanishini xizmat turlariga ko‘ra belgilash asosida barcha
hududlar uchun magqgsadli strategik yo‘nalishlarni belgilashga imkoniyat yaratadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Amerikalik marketologlar F.Kotler va K.L.Keller o‘zlarining darsliklarida xizmat
tushunchasiga Quyidagicha ta’rif berganlar: “Xizmat — biror — bir tadbir, faoliyat yoki
foyda bo‘lib, uni tomonlardan biri boshqa tomonga taklif giladi, u asosan sezilmaydi
va biror narsani egallashga sabab bo‘lmaydi”[2] Xizmatlarni ishlab chiqarish tovar va
uning moddiy ko‘rinishi bilan bog‘liq bo‘lishi, ba’zan esa bog‘liq bo‘lmasligi ham
mumkin. F.Kotler o‘zining “Marketing A dan Ya gacha” degan lug‘atida servis haqida
o‘z fikrini aniqlashtirganda mijozga yo‘naltirilgan faoliyat tariqasida yondashgan.[3]
Shu yerni o‘zida faylasuf va pedagog Nikolas Myuddey Batlerning fikrini ifodalab
ketgan “Xizmat ko‘rsatishga yaratilgan korxonalar muvaffaqiyat qozonsa, faqat foyda
olishga maqgsad qilganlar esa inqirozga uchraydi”, degan o‘rinli fikrni bildirib o‘tgan.
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Rossiyalik olim G.A. Avanesova o‘zining “Servis faoliyati” kitobida “servis”, “servis
faoliyati” va “xizmat” tushunchalarini tagqoslab, foyda keltirish, jamiyat va shaxsga
yo‘naltirilgan moddiy yoki ma’naviy ne’mat tarigasida yondashgan. Ammo, shu yerda
bu atamalar farqlanishi, ya'ni “servis” deganda xizmat ko‘rsatish jarayonini yuqori
sifat va samaradorlik, zamonaviy texnologiya va yuqori malakali kadrlar tomonidan
amalga oshirilgan hodisa tushunilishini ta’kidlagan. “Xizmat” deganda esa turli xil
ehtiyojni qondirish uchun ko‘rsatilgan faoliyat, deb ko‘rsatilgan[4] Boshqga rossiyalik
olim T.A.Tultayev o‘zining “Xizmatlar marketingi” (Mapkerunr yciyr) degan asarida
“Xizmat bu moddiy shaklda emas, balki faoliyat shaklida ko‘rsatilayotgan harakat”
tarigasida tushuntirishga harakat qilgan.[5]

Amerikalik olim K. Lavlokning esa “Xizmat — konkret joy va konkret vaqtda
iste’molchilar uchun ma’lum bir ustunlik yaratadigan, qiymatlikni shakllantiradigan,
sezilarli yoki sezilarsiz shaklda ta’sir ko‘rsatuvchi iqtisodiy faoliyat turi”,— deb
ta’riflagan[6]. Umuman olganda, rivojlangan davlatlarda “xizmat” bilan “servis”
o‘rtasida hech gachon garama-qarshilik qo‘yilmagan, bitta iqtisodiy kategoriya
tariqasida qabul qilingan.

Iqtisodiy adabiyotlarda tovar va xizmat ko‘rsatish xususiyatlarini ifodalashda
katta tahliliy ishlar amalga oshirilgan. R. Best[7], B. Gamayunov[8], Ye. Golubkov[9],
S. Minett[10] va boshqalarning asarlarini misol tariqasida keltirishimiz mumkin.

Ko‘pchilik tovar va xizmat o‘rtasida asosan 4 ta farqli bo‘lish xususiyatlarini
ko‘rsatishadi. Bunday kuzatuv F. Kotler va K. L.Kellerning “Marketing-menejment”
darsligida,[11] N. Nagapetyansning “MapkeTuHT B OTpacisix u chepax AesTeTHOCTH
o‘quv qo‘llanmasida[12] xizmatlarning to‘rtta ajratib turayotgan xususiyatlari
keltirilgan: sezilmaslik, xizmatlarning ishlab chiqarish va iste’mol jarayonlarining bir
mahal amalga oshirilishi, bir xil bo‘lmaslik (sifatiy holati tez o‘zgaruvchan) va
xizmatlarni saqlab bo‘lmasligi.

Aholimizning o‘sib borayotgan moddiy va ma’naviy ehtiyojlarini qondirish,
aholini ish bilan ta’minlashni amalga oshirish hamda global iqtisodiyotning
raqamlashtirish ~ jarayonlarida xizmat sohasini rivojlantiradigan marketing
strategiyalarini tanlash kerak. Bu borada ustozlarimiz Sh.D. Ergashxodjayeva,
A.N. Samadov va L[.B. Sharipov tomonidan tayyorlangan “Marketing” darsligida
marketing jarayonlarining ikki qiyofasini ko‘rsatib, tahlil qilib bergan[13]

Akademik G‘ulomov S.S. ning ko‘p ilmiy maqola va chiqishlarida hozirgi kunda
intellektual salohiyatni shakllantirish muhim o‘rin egallashiga katta e’tibor qaratilgan.
O‘zbekiston innovatsion rivojlantirish uchun sotsial sohada “Sog‘lomlashtiradigan
aqlli ta’lim” modeli ishlab chiqgilgan. Ushbu modelning asosiga qadimgi faylasuf
Sugrotning intellektning o‘sishi aqlli tibbiyoti va aqlli oilaga bog‘ligligi, undan 30—
35% naslga, 30-35% ozig-ovqatga, 30-35% o‘qituvchi, ustoz va ustozning mahorati
bog‘ligligi ko‘rsatib o‘tilgan[14].

O‘zbekiston Respublikasida xizmatlar sohasiga, aynigsa, yuqorida ta’kidlab
o‘tganimizdek axborot-kommunikatsiya texnologiyalar, ta’lim, bank-moliya, savdo,
ovqatlanish va boshqa turli xizmatlar ko‘rsatish sohasida marketing strategiyasini
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ishlab chiqilayotganda raqobat konsepsiyasidan keng foydalanishni joriy etilishi
kerak.

METODOLOGIYA

Klaster tahlil usulini o‘tkazishdan magsad Farg‘ona viloyatining tuman va
shaharlarini jami 13 ta xizmat turi bo‘yicha ixtisoslashuvini aniqlash va xizmatlar
bozorining rivojlanish darajasi bo‘yicha guruhlashdan iboratdir. Klasterlashtirishning
magqsadi, ma’lum xususiyatlar bo‘yicha guruhlashni nazarda tutganligi sababli ular
qanchalik o‘xshash yoki farq giladiganini baholash uchun muayyan o‘Ichov birligidan
foydalanish kerak.

Farg‘ona viloyatida 4 ta shahar va 15 ta tumanlarning xizmat turlariga
ixtisoslashuvini klaster tahlil usulidan foydalangan holda guruhlab, barcha hududlar
bo‘yicha xizmat turlarini joylashtirish yo‘nalishlari aniglash imkoniyati mavjud.
Klaster tahlil uchun 2015-2019-yillar davomida shahar va tumanlarda xizmat turlarini
rivojlanish holatiga ko‘ra guruhlashda Varda usulidan foydalanildi.

Varda usulida dastlab har bir klaster bitta obyektdan iborat taxmin qiladi.
Birinchidan, ikkita eng yaqin klaster birlashtiriladi. Ular uchun har bir xususiyatning
o‘rtacha qiymatlari aniqlanadi va og‘ishlarning kvadratlari yig‘indisi hisoblanib,
quyidagi formuladan foydalaniladi:

Vi =280 =50 (1)

Bunda,

V;- klasterlar soni;

[ — obyektlar ragami (i=1,2,3, ...n; )

n;- obyektlar soni (shahar va tumanlar);

J — umumiy xususiyatlar soni (xizmat turlari),

k- ma’lum bir xususiyatni ifodalovchi obyektlar soni

TAHLIL VA NATIJALAR

“SPSS statistics” dasturiy paketidan foydalangan holda Farg‘ona viloyatining
tuman va shaharlarida barcha xizmat turlarini rivojlanish darajasi bo‘yicha Evklid
masofasida guruhlash natijalari 4 ta klasterni ajratib ko‘rsatdi (1-rasm).

1-klasterda barcha xizmatlar eng rivojlangan hudud: Farg‘ona shahri;

2-klasterda barcha xizmatlar rivojlanayotgan hudud: Marg‘ilon va Qo‘qon
shaharlari;

3-klasterda xizmatlar bozori rivojlanish bosqgichiga o‘tgan hududlar: Quvasoy
shahri, Qo‘shtepa, Buvayda, Rishton, So‘x, Dang‘ara, Furqat va Yozyovon tumanlari;

4-klasterda esa Oltiariq, Bog‘dod, Beshariq, Quva, Uchko‘prik, Toshloq,
O‘zbekiston va Farg‘ona tumanlari joy olib, ushbu guruhlarda ma’lum xizmat turlari
yaxshi biroq ma’lum xizmat turlari deyarli rivojlanmagan hududlar sifatida ajraldi.

Klaster tahlil natijalari Farg‘ona viloyatining tuman va shaharlarida xizmat
turlarini rivojlantirishga qaratilgan strategik vazifalarni belgilash, xizmat turlarini joriy
etish, xizmatlar bozorini segmentlash kabi muhim yo‘nalishlar bo‘yicha magsadlarni
belgilash imkoniyatini berdi.
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1-rasm. Farg‘ona viloyati shahar va tumanlarida xizmat turlarini
rivojlanishi bo‘yicha klasterlash natijalari

Farg‘ona viloyatining xizmat ko‘rsatish marketing strategiyasini ishlab chiqish
uchun viloyatning o°‘ziga xos xususiyatlarini inobatga olish lozim. O‘tkazilgan PEST
tahlil natijalari birinchidan, Farg‘ona vodiysida joylashgan boshga viloyatlarga
o‘xshab aholining zichligi yuqori, ikkinchidan, ushbu holat ijtimoiy muammolarining
keskinlashuviga sabab bo‘ladi: masalan, aholining turmush darajasi respublikaning
o‘rtacha ko‘rsatkichlaridan pastligi, ishsizlik darajasi yuqoriligi, aynigsa, Qo‘qon
hududida joylashgan tumanlarda kambag‘allik darajasi yuqoriligi bilan belgilanadi.
Undan tashqari, sanoat va qishloq xo‘jaligi tarmog‘iga xizmat ko‘rsatish sohasiga
nisbatan ko‘proq e’tibor qaratilgan (2-jadval).

Klaster tahlil natijalaridan ma’lum bo‘ldiki, viloyatda eng rivojlanayotgan
xizmatlar sifatida moliyaviy xizmatlar, aloqa va axborotlashtirish xizmatlar,
me’morchilik, muhandislik izlanishlari, texnik sinovlar wva tahlil sohasidagi
xizmatlardir. Biroq, yashash va ovqatlanish xizmatlari, elektron tijorat, kompyuterlar
va maishiy tovarlarni ta’mirlash bo‘yicha xizmatlar, ta’lim xizmatlarining rivojlanishi
haligacha past ko‘rsatkichlarda qolmoqda. Aynigsa, iqtisodiyotni raqamlashtirish
sharoitiga moslashtirilgan xizmatlarni joriy etish ko‘lami va uning rivojlanishi
haligacha o‘sish tendensiyalarini ta’minlay olgani yo‘q.

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 36



2-jadval
Farg‘ona viloyatida xizmatlar bozorini rivojlanish holati bo‘yicha PEST

tahlili
Omillar Ta’siri
Aholini ish bilan bandligi Yangi ish o‘rinlari yaratiladi
Aholini xizmatga bo‘lgan | Iste’mol madaniyati yuksaladi
@ | ehtiyoji
.? Aholining yashash | Mijozlarni ko‘payishiga olib keladi
= darajasini o‘sishi
£, | Urbanizatsiya Xizmatlar migdori va sifatga talablar oshadi
Ragamli iqtisodiyot | Elektron tijorat, masofaviy xizmatlar turlarini oshishi,
texnologiyalarni kirib | blokcheyn hayotga tatbiq etilishi
kelishi
Yugqori darajadagi | Xizmatlarni ixchamlashtirish va elektronlashtirishga bo‘lgan
_ | axborotlashtirish va | talabni oshishi, shaffoflik, ma’lumotlarni olish imkoniyati
e avtomatlashtirish yengillashadi
%0 Mehnat faoliyatining | Uyda o‘tirib tadbirkorlik, ilmiy, ta’lim, maslahat, moliya va
% shakllarini o‘zgartirish boshga xizmatlar amalga oshiriladi
g Xizmat ko‘rsatish sikli va | Xizmat ko‘rsatish muddati qisqaradi,sikli tezlashadi, tezroq
= muddati yangi turlari taklif gilinadi
Mehnat unumdorligini | Xizmat ko‘rsatish sohasi rivojlangan sari boshqa tarmoqdagi
oshirish faoliyat yurituvchilarning mehnat samarasi yanada yuksaladi
Valyuta va investitsiyalarni | Xizmatlar sifatini oshishi xalqaro bozorga chiqishga
kirib kelishi oshadi imkoniyat yaratadi, o‘zaro manfaatdorlik iqtisodiy aloqalar
kiradi
Raqgobatbardoshlik Xalgaro standartlarga moslashgan va javob beruvchi
yuksaladi xizmatlar orqali dunyo bozorida raqobat qilishga imkoniyat
© yaratiladi
E Daromad oshadi Xizmat ko‘rsatish sohasi rivojlangan sari, unda bandlar
2S daromad olish imkoniyatiga ega bo‘ladi, raqobat kuchayishi
2 sababli xizmatlar narxi pasayadi, bundan iste’molchilar
k= daromadi oshadi
g Xalqaro hamkorlik | Respublika tashkilotlari va boshqa imkoniyatlar orqali
> | kengayadi xalqaro savdo, xizmat ko‘rsatish bozoriga chiqish
é Mamlakatda barqaror | Xizmatlar ko‘rsatish jarayonida risklarni kamaytiradi
5 siyosiy vaziyat mavjudligi

Farg‘ona viloyatida xizmatlar bozorini rivojlanish sharoitiga mos keluvchi
marketing strategiyalarini ishlab chiqishning asosiy magsadi, aholini o‘sib borayotgan
talabi, iste’molchilarni xizmatlardan qoniqishiga, raqamli iqtisodiyot talablari hamda
xalgaro innovatsion rivojlanish tendensiyalariga mos holda shakllantirish maqgsadga
muvofiqdir.

Xizmatlarning muhimlilik darajasini aniqlashda keng tarqalgan usullaridan biri
vazn koeffitsiyentlarini tayinlashdir, ular, odatda, ekspert baholash usullari yordamida
topiladi. Tekshiruv usullaridan foydalangan holda vazn koeffitsiyentlarini tayinlash
respondentlar fikrlarini sifat bo‘yicha emas balki miqdoriy ifodalash imkoniyati beradi.
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Farg‘ona viloyatida ko‘rsatilayotgan xizmat turlari bo‘yicha iste’molchilar
tomonidan berilgan baholarning umumiy o‘rtacha qiymatlari asosida Farg‘ona viloyati
uchun xizmatlarni muhimlilik darajasini quyidagi formuladan foydalaniladi:

n

K, = )XW,
i=1

Bu yerda: K- xizmatlarning muhimlilik darajasi;
X; - iste’molchining xizmatlar holati bo‘yicha bergan bahosi;
W; — rang koeftitsiyenti;

Xizmatlarni muhimlilik darajasini aniqlash uchun respondentlar tomonidan
anketa so‘rovlari natijalarini o‘rtacha miqdorlarini har bir xizmat uchun alohida
hisoblash talab etiladi.

3-jadval

Xizmatlarni muhimlilik darajasini aniqlash bo‘yicha ko‘rsatkichlar tasnifi'

xizmat | xizmat | xizmat | yetkazib | qoniqish

Ne Xizmatlar sifati | narxi | darajasi | berish darajasi K
Aloga va
1 axborotlashtirish 1,74 2,57 3,8 1,17 2,7 37,4
xizmatlari
2 Moliyaviy xizmatlar. 4,54 3,65 4,64 4,7 4,57 66.5
3 Transport xizmatlari 3,89 3,72 4,57 3,1 3,87 58,0
4 | Yashashvaovqatlanish | 5 |, oy 3,75 2,57 4,95 61,3
xizmatlari
5 Savdo xizmatlari 3,47 2,84 4,45 2,63 4,27 54,0

6 Ko ch‘maS mulk bilan 1,14 141 1,87 5,03 4,83 43,5
bog‘liq xizmatlar

Ta’lim sohasidagi

7 . 2,47 1,79 1,89 4,87 2,87 41,2
xizmatlar
8 Sog likni saglash 1,78 | 3,62 1,86 3,37 3,9 43,6
sohasidagi xizmatlar
9 [jara xizmatlari 4,87 4,46 4,32 3,97 3,33 62,4
Kompyuterlar va maishiy
10| tovarlarni ta’mirlash 3,41 | 3,89 4,21 2,47 2,2 48,9
bo‘yicha xizmatlar
11 Shaxsiy xizmatlar 415 | 4,73 4,74 3,6 2,03 57,7
Me’morchilik,
12 | muhandislik izlanishlari, 125 1.85 2,76 427 437 44.6

texnik sinovlar va tahlil
sohasidagi xizmatlar

1

Far%‘ona Vilozat statistika boshﬂarmasi ma’lumotlari.
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No Xizmatlar x1.zmi.1t x1zmztt x1zn.1at. yetkz.lz1b qOHI(!IS]? K,
sifati narxi | darajasi | berish darajasi
13 Boshqa xizmatlar 2,35 3,29 2,94 3,74 2,65 45,0
Omillarning rang
koeffitsiyentlari (Wy) | 240 | 285 | 362 2,85 3,23

Muallif fikricha, xizmatlar bozorini rivojlantirishda davlat-xususiy sherikchilik
loyihasi asosida davlat va xizmat ko‘rsatish tashkiloti yoki tadbirkor o‘rtasidagi
munosabatlarni takomillashtirish asosiy strategik yo‘nalish sifatida garalishi lozim.
Davlat-xususiy sherikchilik loyihasi iqtisodiy, ijtimoiy va infratuzilmaviy vazifalarni
hal etishga qaratilgan bo‘lib, xususiy investitsiyalarni jalb qilish va ilg‘or boshqaruv
tajribasini joriy etish asosida amalga oshiriladigan tadbirlar mazmuniga aytiladi.
Ushbu majmua 3-rasmda taklif etilayotgan tashkiliy-iqtisodiy mexanizmining o‘zagi
bo‘lib hisoblanadi.

Hokimiyat
Zayomlar Aksioner Aksiyadorlar va
\ v kopitali homiylar
Moliyaviy manbaa R Loyihaviy tashkilot (DXSH)
.‘—
. A A Ekspertlar
Zayom bo‘yicha Daromadlar Narxlar
to‘lovlar
Eskrou agenti Iste’molchilar

3-rasm. Davlat-xususiy sherikchilik loyihasining tuzilmasi'

Davlat-xususiy sherikchilik uch shaklda amalga oshirilishi mumkin. Birinchi
shaklda xususiy sektorning mulki davlat korxonalarining ishlab chiqarish yoki xizmat
ko‘rsatish jarayoniga davlat listing yoki tashkilotning ma’lum bir mulkining qismini
(aksiya, boshga gimmatbaho qog‘ozi) sotuvchi orqali amalga oshiriladi. Ikkinchi shakli
davlat tomonidan davlat xizmatlarini amalga oshirish ma’lum davlat korxonasini
boshqarishni xususiy sherikka ishonib, mas’uliyatni o‘tkazishga aytiladi va oxirgi
sheriklikning uchinchi shakli xususiy hamkorning davlat aktivlaridan tijoriy samarali
foydalanish maqsadida davlat xizmatlarini xususiy hamkorga sotuvini qoplashdan
iboratdir.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Hozirgi kunda davlat tomonidan viloyatlarda o‘zi topgan mablag‘larini aksariyati
o‘z byudjetida qolish belgilangan. Ushbu mablag‘lardan samarali foydalanish uchun

! Muallif tomonidan ishlab chigilgan.
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har bir viloyat, shahar va tuman hokimligi qoshida bo‘lim yoki maxsus mutaxassislar
davlat va aholining ehtiyoji nuqtayi nazardan ushbu sohada faoliyat yuritayotgan
tadbirkorlik subyektlariga ko‘maklashish ishini amalga oshirishlari kerak bo‘ladi.
Bunda davlat-xususiy sherikchilik obyekti bo‘lib, loyihani ro‘yobga chiqarish
doirasida amalga oshiriladigan mol-mulk, mulkiy komplekslar, ijtimoiy infratuzilma,
shuningdek sherikchilik loyihasini amalga oshirish jarayonida joriy etilishi lozim
bo‘lgan xizmatlar va innovatsiyalar kiradi.

Xizmat ko‘rsatish korxonalarini rivojlanishi aholini bandligini ta’minlash,
daromad darajasini oshirish, Farg‘ona viloyatida kambag‘allik darajasini pasaytirishga
olib keladi . Ammo bu vazifalarni amalga oshirish borasida tashkiliy-igtisodiy
mexanizmda ushbu sohaning marketing strategiyasini ishlab chigish muhimligini
amaliyot ko‘rsatmoqda.

Davlat va xususiy sherikchilik loyihasi ma’lum sohasining bo‘lagini, masalan,
elektron tijorat, ta’limning masofaviy xizmatlari, davlatning xizmatlarini amalga
oshirish bo‘yicha amalga oshirilishi mumkin, yoki xizmat ko‘rsatishning turlari
bo‘yicha ham amalga oshirilishi mumkin.
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KORXONANING ISHLAB CHIQARISH VA BOZOR FAOLIYATINI
BOSHQARISHDA “JUST IN TIME” KONSEPSIYASIDAN FOYDALANISH

Rixsimbayev Odiljon Kabildjanovich
TDIU, i.f.n., dotsenti

Annotatsiya

Mazkur maqolada korxonalarning ishlab chiqarish va bozor faoliyatida “Just in
time” konsepsiyasidan foydalanishning ilmiy nazariy jihatlari o‘rganilgan.
Korxonalarning bozor faoliyatini boshgarishda “Just in time” konsepsiyasidan
foydalanishning samarali mexanizmi ishlab chiqilgan. Ishlab chigaruvchi va yetkazib
beruvchilar hamda iste’molchilar o‘rtasidagi o°zaro ta’sir zanjiri modeli taklif etilgan.
Asosiy 1lmiy natija sifatida korxonaning aylanma mablag‘larini boshqgarish tizimiga
0°‘z vaqtida texnologiyani integratsiyalash modeli takomillashtirilgan.

Kalit so‘zlar: korxona, Just in time, ishlab chiqarish, logistika, ta’minot zanjiri,
aylanma mablag‘lar, asosiy fondlar.

AHHOTALINA

B nanHol cTaThe Hcciie10BaHbl HAYYHO-TEOPETUUECKUE ACTIEKTHI HCTI0JIb30BAHMS
KOHIIENIIMA «TOYHO B CPOK» B MPOU3BOJCTBEHHOW M PBIHOYHON JEATEIBHOCTU
npeanpustuii. Pa3zpabotan 3 (eKTUBHBIA MEXaHW3M HCIOJIb30BAHUS KOHIEMIIUU
«TOYHO B CpPOK» B VIPABICHUM PHIHOYHOM JI€ATEIBHOCTHIO MPEANPUSITHI.
[Ipenmoxena Moieb ETIOYKH B3aUMOICUCTBUS MPOU3BOAUTENECH C MOCTABIIUKAMU U
norpedbuTensiMu. B kauecTBe OCHOBHOTO Hay4yHOIr'O pe3yJsibTaTa yCOBEPIICHCTBOBaHA
MO/IeJIb CBOEBPEMEHHOM HHTErPAllUK TEXHOJIOTUHU B CUCTEMY YIIPaBICHUS 00OPOTHBHIM
KaluTajaoM NpeanpUsTUs.

Kurouessbie ciioBa: npeanpusitue, TOUHO B CPOK, MPOU3BOJICTBO, JIOTUCTUKA,
I[EMIOYKa TTOCTABOK, 0OOPOTHBIN KamMuTall, OCHOBHBIE CPEJICTBA.

Abstract

This article studies the scientific theoretical aspects of using the "Just in time"
concept in the production and market activities of enterprises. An effective mechanism
for using the "Just in time" concept has been developed in the management of the
market activity of enterprises. A model of the interaction chain between producers and
suppliers and consumers is proposed. As the main scientific result, the model of timely
integration of technology into the working capital management system of the enterprise
was improved.

Keywords: enterprise, Just in time, production, logistics, supply chain, working
capital, fixed assets.

KIRISH

O‘zbekiston Respublikasi igtisodiyotini raqamlashtirish, bozor
munosabatlarining rivojlanishi ko‘pchilik mahalliy korxonalarning yangi ish
sharoitlarini belgilaydi, ularning hozirgi holati joriy asosiy fondlarni boshgarish
qismida boshqaruv qarorlarining yetarli darajada samaradorligini ko‘rsatadi, bu
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ularning suboptimal tarkibi va tuzilishiga hamda moliyalashtirish manbalari bilan
o‘zaro muvofiglashtirishga xizmat qiladi.

Inflyatsiya, to‘lovsizlik va boshqa inqiroz hodisalari korxonalarni ishlab
chigarish zaxiralariga nisbatan siyosatini o‘zgartirishga, ya’ni zaxirani to‘ldirishning
yangi manbalarini izlashga, ulardan foydalanish samaradorligi muammosini
o‘rganishga majbur qiladi. Natijada, asosiy fondlarni baholash masalasi, shu jumladan
korxonalarning samarali faoliyati kontekstida ko‘rib chiqishni taqozo etadi va
mablag‘larni oqilona sarflashning barcha mumkin bo‘lgan usullari xususan, asosiy
fondlarni ishlab chigarish mahsulotlari va zaxiralaridagi miqdor ulushini aniqlash
tobora ko‘proq ahamiyat kasb etmoqda. Shuning uchun korxonada asosiy fondlarni
baholash mexanizmini takomillashtirishda tashkilot moliyaviy siyosatining muhim
yo‘nalishi sifatida iqtisodiyotni raqamlashtirish sharoitida asosiy fondlarni baholashda
samarali “Just in time” mexanizmini qo ‘llash magsadga muvofiq bo‘ladi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Asosiy fondlarning iqtisodiy mohiyatini tahlil qilish, ularning tabiati haqidagi
savollarga javob berish bo‘yicha ilmiy ishlarning katta hajmiga qaramay, "tejamkor
ishlab chiqarish"da asosiy fondlarning shakllanishi va muomalasi masalasi bo‘yicha
ko‘plab tadqiqotlar o‘tkazilgan. Xususan, Borisova V.V. [1], Breikin A.V.[2],
Bochkarev A.A.[3], Brodeskiy G.L., Gamov A.P.[4], Protsenko 1.0.[5],
Protsenko O.D., Saginova O.V.,[6] Uvarov S.A. [7] va boshqalar.

Olimlar uzoq vaqt davomida aylanma mablag‘lar tizimining bir qismi sifatida
inventarizatsiyani boshqarish masalasini o‘rgandilar. Xo‘jalik faoliyatining barcha
jabhalarida korxonalarni to‘xtovsiz ta’minlash maqsadida inventarizatsiyani
boshqarish tizimining samaradorligini o‘rganish sohasidagi ilmiy ishlar mavjud.
Inventarizatsiyani boshqarish algoritmlari klassik inventarizatsiya tizimlari va ularning
modifikatsiyalariga asoslangan. Yuqori ixtisoslashgan sohalarda inventarizatsiyani
boshqarishning ishlab chiqilgan usullarida siz boshga qo‘llash sohalariga xos
bo‘lmagan parametrlarni hisobga olishga e’tibor berishingiz mumkin.

Inventarizatsiyani boshqarish tizimlarini shakllantirish, korxonalarni moddiy-
texnik ta’minoti va bu holda yuzaga keladigan logistika muammolarini hal qilish
masalalariga Elyashevich I.P.[8] Uoters D.[9] Sergeev V.I.[10] kabi mualliflarning
ilmiy mahalliy va xorijiy adabiyotlarda e’tibor berilgan.. Bundan tashqari, so‘nggi
yillarda logistika bo‘yicha ilmiy tadqiqot ishlarida inventarizatsiyani boshqarish
bo‘limi mavjud yoki to‘liq inventarizatsiyani boshqarish masalasiga bag‘ishlangan.
Ko‘plab mualliflar “Just in time” konsepsiyasini ishlab chiqish va uni amaliy qo‘llash
masalalarini tahlil qilish va muammolarni bartaraf etishda ishtirok etdilar.

Tadqgiqotlar shundan dalolat beradiki, respublikamiz ishlab chiqarish
korxonalarida asosiy fondlarni baholashda inventarizatsiyani boshqarish tizimining
samaradorligini tadqiq qilish sohasidagi ishlarni tahlil qilish ragamlashtirish sharoitida
inventarizatsiyani boshqarish tizimining ishlashi uchun zarur bo‘lgan parametrlarni
prognozlash va hisoblashda tizimli yondashuv mavjud emas degan xulosaga kelishga
imkon beradi.
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Chunki hozirgi kunda, qoida tariqasida, barcha kerakli hisoblash mezonlari
hisobga olinmaydi yoki faqat muayyan faoliyat turiga xos xususiyatlar hisobga olinadi.
Shunday qilib, korxonaning o‘ziga xos xususiyatlarini hisobga olgan holda va “Just in
time” konsepsiyasi asosida korxonaning umumiy moliyaviy boshqaruv tizimida asosiy
fondlarni boshqarish tizimining ustuvor tarkibiy qismi sifatida asosiy fondlarni
baholash mexanizmini ishlab chiqish masalasi igtisodiyotni raqamlashtirish sharoitida
ishlab chiqarish korxonalarini rivojlantirish uchun dolzarbdir.

METODOLOGIYA

Korxonaning umumiy moliyaviy boshgaruv tizimida iqtisodiyotni
ragamlashtirish ~ sharoitida  korxonalarni moliyaviy = boshgarishning  yangi
texnologiyalarini ishlab chiqish va qo‘llash bilan bog‘liq asosiy fondlarni baholash
masalalari paydo bo‘ladi. Korxonaning uzoq muddatli ishlab chigarish va samarali
moliyaviy faoliyatini ta’minlash uchun yetarli bo‘lgan asosiy fondlarning hajmi va
tarkibini, ularni qoplash manbalarini va ular o‘rtasidagi nisbatni aniglash asosiy
fondlarni baholash siyosatining magsadli belgilanishi hisoblanadi.

Korxonaning asosiy fondlarni baholash siyosatini tanlashda boshqaruv
obyektlarining xilma-xilligini hisobga olish kerak: xom ashyo va materiallar, zaxiralar,
tugallanmagan ishlab chiqgarish, tayyor mahsulotlar, pul mablag‘lari, debitorlik
qarzlari, boshqa aylanma mablag‘lar. Tashkilotning har xil turdagi asosiy fondlarni
baholash bo‘yicha siyosat turlari va uslubiy yondashuvlar har xil bo‘lishi mumkin.
Igtisodiy usullar korxonaning asosiy fondlarni baholashda yetakchi rol o‘ynaydi,
chunki ular matematik belgilarni, aniq maqgsadlarni beradi, ular bilan olingan natijalarni
solishtirish juda oson.

Korxonaning asosiy fondlarni baholash bo‘yicha ishlarning umumiy bosqichlari
balans tahlili, harakat tahlili, optimal darajani aniglash, prognozlash va rejalashtirish,
haqiqiy natijani prognoz bilan taqqoslashdan iborat. Tadqiqotlar shundan dalolat
beradiki, hozirgi kunda asosiy fondlarni baholash uchun korxonalar tahlilning analitik,
koeffitsiyentlarni hisoblash, to‘g‘ridan-to‘g‘ri hisoblash (zaxiralar miqdorining
hisoblangan ko‘rsatkichlari asosida ratsion) kabi hisoblash usullaridan foydalanadi.
Korxonaning asosiy fondlarini baholash usullari juda xilma-xil bo‘lib, baholash
siyosatini yaratishda tashkilot o‘ziga mos usullarni tanlashi mumkin.

Lekin amalda korxonaning ishlab chiqarish zaxiralari, tugallanmagan ishlab
chiqarish va tayyor mahsulot kabi kam likvid aktivlarini baholashning asosiy qoidalari
yetarli darajada ishlab chiqilmaganligi ushbu masalani dolzarbligini belgilaydi. Shu
bilan birga, asosiy fondlarning eng muhim qismi sifatida ishlab chiqarish zaxiralaridan
foydalanish holati va samaradorligi korxonaning muvaffaqiyatli faoliyat yuritishining
asosiy shartlaridan biridir.

TAHLIL VA NATIJALAR

O‘zbekiston Respublikasi iqtisodiyotini raqamlashtirish sharoitida asosiy
fondlarning ishlashini yaxshilash va uni boshqarish samaradorligini oshirishning
muhim yo‘nalishi, aylanma mablag‘lardan samarali foydalanishni rejalashtirishning
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texnologik darajasini oshirish bilan bog‘liq chora-tadbirlar majmuidir. Ushbu
yo‘nalishda biz korxonaning aylanma mablag‘larini boshgarish mexanizmini taklif
qildik, bu esa moliyaviy oqimlarni optimallashtirishga va umuman korxona faoliyati
samaradorligini oshirishga yordam beradi (1-rasm).

Aylanma mablag‘larning
aylanish mexanizmini
takomillashtirish

TIME

|
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|
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Sifat menejmenti tizimi

1-rasm. Korxonaning aylanma mablag‘larini “Just in time” konsepsiyasi

asosida boshqarishning samarali mexanizmi'

! Muallif ishlanmasi
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Mexanizm aktivlar elementlarini va tashkiliy, texnologik, axborot va funksional
quyi tizimlarni o°z ichiga oladi, ularning har biri ishlab chiqgarish siklining ma’lum bir
bosqichiga mos keladi va boshqasini to‘ldiradi. Vaqtinchalik konsepsiyaga asoslangan
korxonaning shakllangan aylanma mablag‘larini boshqarish mexanizmining ishlash
samaradorligini oshirish uchun tashkiliy komponent elementlarining unga ta’sirini
hisobga olish kerak. Korxona faoliyatining barcha sohalari samaradorligini ta’minlash
aylanma mablag‘lar, ulardan foydalanish unumdorligi va korxonaning iqtisodiy
faoliyati hajmiga bevosita bog‘liq bo‘lgan hajm bilan bog*‘liq.

Shakllangan mexanizmning jarayon qismini ko‘rib chiqishda aylanma
mablag‘lar elementlarini boshgarishga alohida e’tibor beriladi va uchta asosiy guruh
ajratiladi, ularning har biri o‘ziga xos xususiyatlarga va vositalarga ega bo‘lib, o‘zaro
ta’sirga ega bo‘lgan boshqalar bilan birlashtiriladi. Aylanmaning pul mablag‘larini
boshqarish, debitorlik qarzlarini boshqgarish, inventarizatsiyani boshqarish yakuniy
natijasi hisoblanadi. Naqd pulni boshqarishga kelsak, bu yerda eng muhim nuqta pul
mablag‘larining minimal talab qilinadigan miqdorini hisoblashdir.

Joriy xo°jalik operatsiyalari uchun pul oqimlarini rejalashtirish va kelgusi davrda
ularga sarflangan aktivlar miqdorini qurish taklif etiladi. Asosiy fondlarni
baholashning navbatdagi muhim masalasi debitorlik qarzlarining real holatini
baholash, ya’ni debitorlik qarzlari guruhlari bo‘yicha alohida amalga oshiriladigan
umidsiz qarzlarning yuzaga kelish ehtimolini baholashdir.

Debitorlik garzlarini boshqarish uchun korxonada muddati o‘tgan qarzlar
bo‘yicha xaridorlar bilan hisob-kitoblar holatini bir yoki bir nechta yirik xaridorlar
tomonidan to‘lanmaslik xavfini kamaytirishda xaridorlarning ko‘proq soniga e’tibor
qaratish, debitorlik va kreditorlik qarzlarining nisbatini  nazorat qilish,
inventarizatsiyani boshqarish hamda erta to‘lov uchun chegirmalarni taqdim etish
bo‘yicha kuzatish taklif etiladi.

Korxonaning funksional faoliyati sifatida inventarizatsiyani boshqarishga katta
e’tibor beriladi, uning maqgsadi mijozlarga qoniqarli xizmat ko‘rsatish sharti bilan
inventarizatsiyani saqlash uchun yillik xarajatlarning umumiy miqdorini minimal
darajaga yetkazishdir. Tovar-moddiy zaxiralarni boshqarishning ahamiyati, eng
avvalo, ishlab chiqarish — bu materiallarning shaklini o‘zgartiruvchi, ularni tayyor
mahsulotga aylantiruvchi jarayon orqali moddiy resurslar oqimi ekanligi bilan
izohlanadi.

Igtisodiyotni raqamlashtirish va Industriya 4.0 texnologiyasini joriy etish
davrida tadbirkorlik subyektlari ushbu masalaning muhimligini anglab, saqlash,
foydalanilmayotgan zaxiralarni, yarim tayyor mahsulotlarni utilizatsiya qilish va
nugsonlarning oldini olish xarajatlarini boshgarishga alohida e’tibor garatishi lozim.
Inventarizatsiyani yaratish va saqlash katta xarajatlarni talab qiladi, shuning uchun
inventarizatsiyani boshqarish juda muhim, shunda bu xarajatlar minimal bo‘ladi va
ishlab chiqarish, xizmat ko‘rsatish hamda korxona intilayotgan mijozlar talablarini
qondirish darajasini ta’minlaydi.

Korxonaning aylanma mablag‘larini boshqarish mexanizmining samarali
ishlashi uchun “Just in time” konsepsiyaga asoslangan boshqaruvning barcha
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elementlarini va ularning aylanish doirasini batafsil ko‘rib chiqish lozim bo‘lib, “Just
in time” tushunchasi va an’anaviy menejment o‘rtasidagi fargni aniq bilib olish talab
etiladi. Bu funksional komponentda boshqaruv elementlarini, ya’ni motivatsiya
usullarini, nazorat qilish va tashkil etish usullarini aniqlash imkonini beradi. Ishlab
chigarish jarayonining davomiyligini qisqartirish va jarayonda yuzaga keladigan
barcha turdagi xarajatlarni qisqartirish orqali samaradorlikni oshirish uchun yaratilgan
zamonaviy boshqaruv konsepsiyasi “xavfsiz ishlab chiqarish” bo‘lib, uning tizimida
25 ga yaqin turli xil vositalar qo‘llaniladi.

Korxonalar ishlab chigarishi xavfsizligini boshqgarish va nazorat qilishning eng
samarali usuli “Xavflar va tanqidiy nazorat nugqtalari tahlili” konsepsiyasiga
asoslangan tizim ekanligi isbotlangan haqiqatdir. Bu borada, eng asosiysi, korxonalar
sifatini  yaxshilash  barcha  manfaatdor = tomonlarning  sa’y-harakatlarini
birlashtirmasdan mumkin emas: yetkazib beruvchi, ishlab chiqaruvchi va iste’molchi,
kreditorlar, investorlar va boshqalar. Ularning orasidagi aloqa yetkazib beruvchi ishlab
chiqaruvchi iste’molchi zanjiri tamoyiliga muvofiq amalga oshirilishi kerak (2-rasm).

Mabhsulotning Sifat va xizmat
raqobatbardoshligiga ko‘rsatishga
go‘yiladigan talablar go‘yiladigan talablar
Yetkazib beruvchi Ishlab chiqaruvchi Iste’molchi
korxona

2-rasm. Ishlab chiqaruvchi va yetkazib beruvchilar hamda iste’molchilar
o‘rtasidagi o‘zaro ta’sir zanjiri'

Sanoat ishlab chiqgarishining iqtisodiy o‘sishi "kosmetik" modernizatsiya va
barqaror talabga ega bo‘lmagan ishlab chiqarishni tashkil etish asosida mumkin emas,
chunki bozor muhiti mahalliy korxonalarning mahsulotlariga qat’iy talablar majmuini
qo‘yadi, ya’ni iste’molchi ishlab chigaruvchiga bir qator talablarni qo‘yadi, masalan:
narx, sifat, yetkazib berish shartlari, yetkazib berish hajmlari. O‘z navbatida, ishlab
chigaruvchi kompaniya uchun mahsulotlarning raqobatbardoshligi ustuvor
hisoblanadi. Mahsulotlar raqobatbardosh bo‘lishi uchun ishlab chigaruvchi korxonalar
raqobatbardosh materiallar, ehtiyot gismlar, butlovchi gismlar va ishlab chigarish
texnologiyalaridan foydalanishlari kerak, bu esa iste’molchi talabiga qarab mahsulot
assortimentining mamlakat ichida va chet elda tez o‘zgarishini ta’minlashi kerak.
Shunday qilib, raqobat sharoitida mahsulot sifati va xizmatlar ko‘rsatish darajasi
iste’molchilar tomonidan ta’kidlanadi va buning uchun ishlab chiqaruvchilarning
ishlab chiqgarish quvvati bozor segmentlari hajmiga mutanosib bo‘lishi kerak.

Bu borada “Just in time” tizimining eng mashhur va samarali chigishlaridan biri
minimal zaxiralar mavjudligi yoki ularning yo‘qligi ishlab chiqarishga yetkazib
beriladigan resurslarni to‘liq kerakli miqdorda va o‘z vaqtda bo‘lishning zaruriy

I Muallif ishlanmasi
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masalalarni nazarda tutadi. Ishni tashkil etishga an’anaviy yondashuv nuqtayi
nazaridan, zaxiralar butun tizimning muhim elementi hisoblanadi, operatsiyalar
paytida yig‘imning yo‘qligi kafolatlanadi. Biroq, zamonaviy boshgaruv konsepsiyalari
o‘rnatilgan materiallar va ularga bo‘lgan urinishlar o‘rtasidagi yaqinroq aloqalarni
ta’minlash uchun asosiy jadvalni o‘zgartirish orqali inventarizatsiyani kamaytiradi va
bu ma’lum bir xavfsizlik chegarasi bilan kutilmagan muammolar yuzaga kelganda
ta’minlanadi.

Shu bilan birga, agar talab va taklif o‘rtasidagi muvofiqlik darajasi ta’minlansa,
korxona uchun kichikroq zaxira kerak bo‘ladi va bu talab hamda taklif o‘rtasidagi
barcha tafovutlarni butunlay yo‘q qilish orqali nol qiymatga erishishga olib keladi.
Zamonaviy “Just in time” texnologiyalari va logistika tizimlari yanada
integratsiyalashgan bo‘lib, ular logistika ishlab chiqarish konsepsiyalari va tarqatish
tizimlarining logistika kanallaridagi zaxiralarni minimallashtiradigan tizimlar, tezkor
almashtirish logistika tizimlari, zaxiralar darajasini tekislash, guruh. texnologiyalar,
profilaktik moslashuvchan avtomatlashtirilgan ishlab chiqarish, umumiy statistik
nazoratning zamonaviy logistika tizimlari va mahsulot sifati sikllarini boshqarish kabi
turli xil variantlaridan birlashtirildi.

“Just in time” tizimning potensial afzalliklari juda ko‘p bo‘lib, ulardan asosiysi
sifatida tovar-moddiy zaxiralar darajasini pasaytirish imkoniyatini keltirib o‘tish
mumkin. Bu esa tovar-moddiy zaxiralarga kamroq kapital qo‘yilmalarni bildiradi.
Ushbu tizimda darhol foydalanish uchun mavjud bo‘lgan minimal miqdordagi
materiallarga ega bo‘lish zarurligi sababli zaxiralarning umumiy darajasi sezilarli
darajada kamayadi.

Igtisodiyotni ragamlashtirish sharoitida “Just in time” ishlab chiqarish tizimini
qo‘llash buyurtmalarni bajarish siklining qisqarishiga va uning bajarilishi ishonchliligi
oshishiga olib keladi. Bu, 0‘z navbatida, korxonaning zaxiralarga bo‘lgan ehtiyojning
sezilarli darajada kamayishiga yordam beradi, bu mumkin bo‘lgan tanqislikning oldini
olish uchun saglanadigan qo‘shimcha tovar birliklarida ifoda etadi. Bu borada taklif
sifatida “Just in time” Kkonsepsiyasining asosiy tarkibiy qismlari shaklida
integratsiyalash modeli keltirilgan (3-rasm).

Shunday qilib, 3-rasm asosida shunday xulosa qilish mumkinki, rejalashtirilgan
ishlab chiqarish istigbollari doirasida ishlab chiqarish jadvalini ham qisqarishiga olib
keladi. Bu korxona uchun bozor konyunkturasining o‘zgarishiga munosabat bildirish
uchun zarur bo‘lgan vaqtni qo‘lga kiritish imkonini beradi. Kichik partiyalar ishlab
chigarish ham ko‘proq moslashuvchanlikni ta’minlaydi va ushbu tizimdan
foydalanganda ishlab chiqarish sifatining yaxshilanishi qayd etiladi. Buyurtma
qilingan miqdor kichik bo‘lsa, sifat muammolarining manbai osongina aniqlanadi va
darhol tuzatishlar kiritiladi.

Bunday sharoitda xodimlar sifatning ma’nosini ko‘proq tushunadilar, bu esa ish
joylarida ishlab chiqarish sifatining yaxshilanishiga olib keladi.
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XULOSA VA TAKLIFLAR

Mahalliy korxonalarning aylanma mablag‘larini boshqarish mexanizmiga “Just
in time” ishlab chiqarish texnologiyasini integratsiyalashning taklif etilayotgan
modelidan foydalanish menejerlarning turi, narxi, tannarxi, tarkibi va sotish kanallari
bo‘yicha samarali boshqaruv qarorlarini gabul qilishda ehtiyojlarini ta’minlaydi.
mahsulot ishlab chigaradi va korxonaning ishlab chigarish va tijorat faoliyatini yanada
takomillashtirishga, uning to‘lov qobiliyati va likvidlik darajasini oshirishga yordam
beradi.

Korxonaning aylanma mablag‘larini boshgarish muammosi, ularni boshqarish
shartlaridan qat’i nazar, barcha korxonalar uchun, aynigsa, iqtisodiyotni
raqgamlashtirishning hozirgi sharoitida, moliyaviy-iqtisodiy faoliyat natijalariga ta’sir
qiluvchi omillar ta’sirida dolzarbdir. Chunki faoliyatning doimiy ravishda o‘zgarib
turishida vositalar nafaqat aylanma mablag‘lar hamda moliyaviy oqimlarni
prognozlash va rejalashtirish, balki ularni boshqarish uchun ham zarurdir. Tadqiqotda
taklif etilgan korxonaning aylanma mablag‘larini boshqarishning samarali
mexanizmidagi barcha tarkibiy qismlarni “Just in time” konsepsiyaga asoslangan holda
birlashtirish aylanma mablag‘lar elementlarini, umuman, korxonani har tomonlama
tadqiq qilish va boshgarish imkonini beradi.

Ushbu mexanizmning har bir tarkibiy qismi zamonaviy ta’sir omillari va
tarmogqga mansublikning o‘ziga xos xususiyatlarini, tashqi omillarning o‘zgarishini,
moliyaviy resurslarni shakllantirish potensialini, iqtisodiy rivojlanish sur’atlarini,
ishlab chiqarish va moliyaviy faoliyatni tashkil etish shakllarini, moliyaviy ahvolni
hamda korxona faoliyatining boshqa parametrlarini hisobga olgan holda
shakllantiriladi. Taklif etilayotgan mexanizmning amaliy qo‘llanilishi korxonaning
aylanma mablag‘laridan foydalanish samaradorligini oshirishga imkon beradi va uning
to‘lov qobiliyati hamda likvidligi darajasining oshishiga olib keladi.
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ALKAGOL MAHSULOTLARI BOZORIDA MIJOZLAR XULQ-AVTORI
TADQIQI VA AXLOQIY MARKETING VOSITALARIDAN
FOYDALANISHNI TAKOMILASHTIRISH

Azadova Bonuposhsha Alisher qizi
TDIU, Marketing kafedrasi doktoranti

Annotatsiya

Mazkur maqolada alkogol mahsulotlari bozorida mijozlar xulg-avtorini o‘rganish
bo‘yicha olib borilgan marketing tadqiqotlari natijalari keltirilgan. Ilmiy adabiyotlarni
o‘rganish natijalari asosida axloqiy marketingning asosiy prinsiplari aniqlangan.
Alkogol mahsulotlari mijozlari iste’mol qilish xususiyatlariga ko‘ra guruhlarga
ajratilgan. Ajratilgan iste’molchilar guruhlarining alkogol mahsulotlari iste’mol
qilishida ijtimoiy-axloqiy me’yorlarini namoyon bo‘lishi diskriminant tahlil usuli
asosida tadqiq etilgan. Natijalarga ko‘ra, alkogol mahsulotlari iste’mol qiluvchilarga
axloqiy marketing dastaklaridan foydalanish bo‘yicha takliflar ishlab chiqilgan.

Kalit so‘zlar: Axloqiy marketing, ijtimoiy marketing, mijozlar xulqg-avtori,
diskriminant tahlil, iste’molchilar guruhi

AHHOTALIUA

B nanHoOl cTathe mpeAcTaBiEHBI PE3yiIbTaThl MAPKETHHIOBOTO HCCIIEIOBAHMS,
MPOBEACHHOIO IO W3YYECHUIO MOBEJCHHS MOKYIATEJEH Ha PBIHKE aJIKOrOJbHOU
nponykuuu. Ha ocHOBe pe3ynbTaTOB HAy4YHOM JIATEPATYPbl ONPEAECIEHBI OCHOBHBIE
MPUHLUIBL  ATUYECKOTO MapkeTuHra. IloTpeOuTenn ajJkorojibHOW MPOAYKIUU
pasieJIeHbl Ha TPYIIIHI 0 0COOCHHOCTAM NOoTpediaeHus. [IposBieHue conuaibHbIX U
MOPAJIbHBIX HOPM B MOTPEOJECHUU AJIKOTOJILHON MPOAYKIIUU OTACIBHBIMUA TPYIITIaMU
noTpeduTeNneil M3y4yajsoch Ha OCHOBE METOJa JUCKpUMHHAHTHOro aHanm3a. [lo
pe3yibTaTam ObUIH pa3paboTaHbl MPEAJIOKEHHS M0 HCIOIb30BAHUI0 UMHCTPYMEHTOB
ATUYECKOTO MapKETUHTA JIJIsi TOTPEOUTENEH alKOTOJIs.

Kurouebie ci10Ba: OTUYECKUN MAPKETUHT, COUUAIIbHBIA MAPKETUHT, TIOBEJICHHE
KJIMEHTOB, JUCKPUMUHAHTHBIN aHANIN3, TPYIINa MOTPEOUTEEH.

Abstract

This article presents the results of marketing research conducted on the study of
customer behavior in the market of alcohol products. Based on the results of scientific
literature, the main principles of ethical marketing have been determined. Customers
of alcohol products are divided into groups according to their consumption
characteristics. The manifestation of social and moral norms in the consumption of
alcohol products of separate groups of consumers was studied based on the method of
discriminant analysis. According to the results, proposals were developed for the use
of ethical marketing tools for alcohol consumers.

Keywords: Ethical marketing, social marketing, customer behavior, discriminant
analysis, consumer group
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KIRISH

Ma’lumki ko‘plab mamlakatlardan alkogolli mahsulotlar iste’moli bo‘yicha uzoq
yillar davomida ko‘plab cheklovlar kiritib kelinmoqda. JSST Yevropa mintaqasi
bunday cheklovlar boshqa mintaqalarga qaraganda tezroq boshlangan. Birinchi
Yevropa alkogolga qarshi harakat rejasini ishlab chiqish va gabul qilish (1992), Spirtli
ichimliklar bo‘yicha Yevropa Xartiyasi (1995), Yoshlar va alkogolizm deklaratsiyasi
(2001) va Jahon sog‘ligni saqlash tashkilotining Yevropa mintaqasi uchun alkogol
siyosati asoslari (2006) loyihalarni amalga oshirgan. Spirtli ichimliklar bilan bog‘liq
zararga qarshi kurashish bo‘yicha mintaqaning uzoq muddatli harakatlari mavjud
bo‘lib, unda mintagadagi barcha odamlarning salomatligi va farovonligini
mustahkamlash hamda himoya qilishning asosiy tamoyillari va maqsadlarini
belgilaydigan ushbu hujjatlar alkogolning zararli iste’molini kamaytirish bo‘yicha
Global strategiyasini 2010-yilda JSSTga a’zo barcha davlatlar ishlab chiqilishidan
ancha oldin gabul qgilingan va tasdiqlangan.

Mustaqil Davlatlar Hamdo‘stligi (MDH) mamlakatlarini alkogol iste’molini va
uning jismoniy shaxsga yetkazadigan zararini kamaytirish bo‘yicha strategik, tejamkor
chora-tadbirlarni amalga oshirishda “yetakchilar” sifatida qabul qilish mumkin,
xususan 1) alkogolli mahsulotlarga aksiz solig‘ini oshirish, 2) alkogolli mahsulotlar
reklamasini cheklash; 3) chakana savdo korxonalarida alkogolli ichimliklarning
jismoniy mavjudligini cheklash kabilar deyarli barcha MIX mamlakatlarida qonunan
himoyalangan.

2016-yilda dunyo bo‘ylab jami 3 million kishi spirtli ichimliklarni zararli iste’mol
qilish oqgibatida vafot etgan. Ushbu o‘limlarning 1 millioni JSST Yevropa mintagasida
sodir bo‘lgan. Spirtli ichimliklarni iste’mol qilish mintagadagi barcha o‘limlarning
10,1% va yo‘qolgan sog‘lom hayot yillarining (DALYs) 10,8% ga sabab bo‘ladi.
Qotillik yoki o‘z joniga qasd qilish kabi barcha qasddan jarohatlangan o‘limlarning
38,8 foizi spirtli ichimliklarni iste’mol qilish natijasida sodir bo‘lgan va avtohalokat
yoki yiqilish natijasida qasddan jarohatlangan o‘limlarning 29,6 foizi spirtli
ichimliklarni iste’mol qilish natijasida sodir bo‘lgan. Spirtli ichimliklarni iste’mol
qilish ovqat hazm qilish tizimi kasalliklari tufayli o‘limning deyarli uchdan biriga,
shuningdek, JSST Yevropa mintaqasida yurak-qon tomir kasalliklaridan har 10
o‘limga va saraton kasalligidan har 16 o‘limga sabab bo‘ladi.[1]

2019-yil 30-sentyabrdan 1-oktyabrgacha Chexiya Respublikasining Praga
shahrida bo‘lib o‘tgan Jahon sog‘ligni saqlash tashkilotining alkogolning zararli
iste’molini kamaytirish bo‘yicha Global strategiyasi va Jahon sog‘ligni saqlash
tashkilotining 2012-2020-yillarda alkogolning zararli iste’molini kamaytirish bo‘yicha
Yevropa harakat rejasini amalga oshirish bo‘yicha mintaqaviy harakatlar dasturi
amalga oshirilgan. Bunda JSSTga a’zo davlatlar Yevropa mintaqasida spirtli
ichimliklarni nazorat qilish siyosatini amalga oshirishdagi qiyinchiliklarni muhokama
qilganlar. Xususan, spirtli ichimliklarni iste’mol qilish yukini kamaytirish uchun JSST
tomonidan tavsiya etilgan 3 ta eng yaxshi xarajat aralashuvini amalga oshirishda duch
keladigan muammolar muhokama qilindi, xususan:

1. Alkogolli mahsulotlarga aksiz solig‘ini oshirish.
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2. Alkogolli mahsulotlarni reklama qilishni taqiqlash yoki har tomonlama
cheklashlarni gabul qilish va ularga qat’iy rioya etilishini ta’minlash.

3. Chakana savdo korxonalarida alkogolli mahsulotlarning jismoniy mavjudligi
bo‘yicha cheklovlarni qabul qilish va qat’iy rioya etilishini ta’minlash.

Yuqoridagi holatlarni inobatga olganda uzumchilik-vinochilik mahsulotlari
bozorida axloqiy marketing strategiyalaridan foydalanish dolzarb ahamiyat kasb etadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Axloqiy marketing — bu barcha marketing loyihalari va harakatlarida halollik,
ishonchlilik, adolat, qadriyatlar va mas’uliyatni targ‘ib qilishga intiladigan falsafa va
strategiya hisoblanadi. Axloqiy marketing marketing tadqiqotlari, mijozlar
sementatsiyasi va barcha marketing faoliyatini axloqiy qoidalar asosiga qurishni
anglatadi.

Axloqiy marketing beshta muhim tamoyilga asoslanadi: hamdardlik, halollik,
barqarorlik, oshkoralik va va’dalarni bajarish. Adabiyotda “axloq” atamasi axloqiy
me’yorlar, tamoyillar yoki qadriyatlar majmuini, axloqiy mulohazalar, me’yorlar va
xulg-atvor qoidalari kabi iste’molchilar xatti-harakatlarini boshgaradigan axlogning
tabiati va asoslarini bildiradi.[2] "Axloqiy bo‘lmagan" yoki "axloqiy" atamalari
shaxsning to‘g‘ri yoki noto‘g‘ri yoki yaxshi yoki yomon haqidagi subyektiv axloqiy
hukmini tavsiflaydi. Tabiatan axloqiy his-tuyg‘ular neytral yoki salbiy va ijobiy
bo‘lishi mumkin.[3] Sheaning ta’kidlashicha, "axloq bu haqgiqat va yolg‘on nima bilan
shug‘ullanadigan intizomdir.[4] Axloqiy va ijtimoiy normalar — axloqiy imperativdir;
yaxshilik va yomonlik, to‘g‘ri yoki noto‘g‘ri haqida jamiyat tomonidan qabul gilingan
g‘oyalarga asoslangan muayyan xatti-harakatlarga qo‘yiladigan talablardir[5]

Axloqiy marketing halollik, shaffoflik va adolat tamoyillariga rioya qilgan holda
mahsulot yoki xizmatlarni ilgari surish amaliyotini anglatadi. U iste’molchilar,
xodimlar, jamoalar va atrof-muhit hamda farovonligini hurmat qiladigan tarzda
marketing faoliyatini olib borishni o‘z ichiga oladi. Axloqiy marketing shunchaki
qonuniy talablarga rioya qilishdan tashqariga chiqadi va barcha manfaatdor tomonlar
uchun uzoq muddatli qiymat yaratishga qaratilgan. Axloqiy marketingning asosiy
jihatlariga quyidagilar kiradi:

-haqiqat va oshkoralik: axloqiy sotuvchilar o‘z mahsulotlari yoki xizmatlari
haqida to‘g‘ri ma’lumot beradi, yolg‘on yoki chalg‘ituvchi xatti harakatlardan qochadi.
Shaffoflik barcha marketing kommunikatsiyalarida muhim ahamiyatga ega bo‘lib,
iste’molchilar ongli qarorlar qabul qilishlarini ta’minlaydi.

-iste’molchilar huquglarini hurmat qilish: axloqiy marketingda iste’molchilar
huquglarini, shu jumladan shaxsiy hayot huquqi, xavfsizlik huquqi va xabardor bo‘lish
huquqini hurmat qiladi. Ular shaxsiy ma’lumotlarini himoya qilish va mahsulotlar
xavfsizlik standartlariga javob berishini ta’minlash orqali iste’molchilar bilan
ishonchni mustahkamlashga intiladi.

-adolatli narx va qiymat: axloqiy sotuvchilar o‘z mahsulotlari yoki xizmatlarini
adolatli baholaydilar, ularning haqiqiy qiymatini aks ettiradilar va narxlarni oshirish
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yoki ekspluatatsiya qilish amaliyotlaridan qochadilar. Ular iste’molchilarga sifat va
giymatni yetkazib berish bilan birga raqobatbardosh narxlarni taklif qilishga intiladi.

-ijtimoly mas’uliyat: axloqiy sotuvchilar o‘zlarining marketing faoliyatining
ijtimoiy va atrof-mubhitga ta’sirini hisobga oladilar va jamiyatga ijobiy hissa qo‘shish
bilan birga zararni kamaytirishga intiladi. Bu xayriya ishlarini qo‘llab-quvvatlash,
barqarorlikni targ‘ib qilish yoki axloqiy manbalar amaliyotida qatnashishni o‘z ichiga
oladi.

-haqiqiylik va brend vyaxlitligi: axloqiy sotuvchilar marketing xabarlarini
tashkilotning qadriyatlari va missiyasi bilan moslashtirish orqali o‘z brendining
yaxlitligini saqlaydilar. Ular ishonch va obro‘ga putur yetkazadigan noto‘g‘ri yoki
bo‘rttirilgan da’volardan qochishadi.

-inklyuzivlik va xilma-xillik: axloqiy marketologlar o‘zlarining marketing
kompaniyalarida xilma-xillik va inklyuzivlikni qabul qiladilar, ular turli nuqtayi
nazarlar, kelib chiqishlar va o‘ziga xosliklarni ifodalaydi. Ular stereotiplar va
kamsitishlardan qochishadi, turli auditoriyalar bilan rezonanslashadigan marketing
mazmunini yaratishga intilishadi.

-maxfiylik: axloqiy sotuvchilar o‘zlarining shaxsiy ma’lumotlarini marketing
magsadlarida to‘plash yoki ishlatishdan oldin iste’molchilardan roziligini olishadi.
Ular iste’molchilarning shaxsiy huquqlarini hurmat giladi va ma’lumotlarni himoya
qilish bo‘yicha tegishli qoidalarga rioya qiladi.

-xodimlarning farovonligi: axloqiy marketologlar 0‘z xodimlarining farovonligi
va kasbiy rivojlanishiga, ijobiy ish muhitini yaratishga, halollik va javobgarlik
madaniyatini rivojlantirishga ustuvor ahamiyat beradi.

-jamiyat ishtiroki: axloqiy marketologlar xayriya, ko‘ngillilik va jamiyatni
rivojlantirish tashabbuslari orqali ijobiy hissa qo‘shishga intilib, o‘zlari faoliyat
yuritayotgan jamoalar bilan faol ishtirok etadilar.

-doimiy takomillashtirish: axloqiy marketologlar o‘zlarining axloqiy
amaliyotlarini doimiy ravishda yaxshilashga intiladilar, muntazam ravishda marketing
faoliyatining ta’sirini baholaydilar va yaxshilash uchun yo‘nalishlarni aniqlash uchun
manfaatdor tomonlardan fikr-mulohazalarni izlaydilar.

Umuman olganda, axloqiy marketing ishonchni mustahkamlash, brend obro‘sini
saglab qolish va iste’molchilar va manfaatdor tomonlar bilan uzoq muddatli barqaror
munosabatlarni yaratish uchun zarurdir. U marketing strategiyasi va amalga
oshirishning barcha jabhalarida axloqiy qadriyatlarga va mas’uliyatli biznes
amaliyotiga sodiqlikni aks ettiradi.

Etika falsafaning asosiy magsadini tushunish va inson xatti-harakatlarini qanday
qilib to‘g‘ri yoki noto‘g‘ri baholash mumkinligini aniqlashga intiladigan sohani
anglatadi. Axloqiy qarorlarga qanday erishish kerakligini tushuntirishga bag‘ishlangan
ko‘plab nazariyalar mavjud. Masalan, oqibatlilik, har ganday harakat natijalari nuqtayi
nazaridan ko‘rib chiqish kerakligini taklif giladi. Biznesda axloqiy nuqtayi nazardan
yondashish 0‘z xodimlariga yoki atrof-muhitga ganday munosabatda bo‘lishni, ular
ishlab chiqgaradigan mahsulot turi va bu odamlarga moliyaviy yoki ularning sog‘lig‘iga
qanday ta’sir qilishiga qarab baho berish mumkin. Biznes axloqiy ko‘rinishga ega
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bo‘lishi uchun ular vaqtinchalik foyda olish uchun yaxshi ishlarni amalga oshirishdan
ko‘ra, o‘zlarining barcha harakatlarida o‘ziga xos axlogni o‘z ichiga olishlari kerak.

Xalgaro amaliyotda ham, reklamalarda va internetda topilgan mavzularni
o‘rganayotganda, sharob bilan bog‘liq "axloqiy" so‘zini ishlatishning bir nechta
misollari mavjud. Ko‘pincha bu erni boshqarish, ishlab chiqarish va ishchilarning
holatini anglatadi. Kmiplab xalqaro kompaniyalar axloqiylikni o‘zlarining sotib olish
siyosatini ijtimoiy imtiyozlarga qaratadi[6]. Masalan, Alko monopoliyasini tarqatuvchi
Finlyandiya alkogol kompaniyasi barcha ishlab chigarish zanjirlarida shaffoflikni talab
giladi va ishlab chiqarish sharoitlari yetarli yoki yo‘qligini tekshirish uchun oz
tadqiqotchilari guruhlarini hududlarni belgilash uchun yuboradi. Spirtli ichimliklar
ulgurji sotuvchisi “Raisin Social” so‘nggi yillarda iste’molchilar o‘rtasida ular sotib
olgan tovarlar xavfsiz va munosib sharoitlarda ishlab chiqarilishi kerakligi haqidagi
xavotirlar kuchayganini ta’kidlaydi.[7] Turli mamlakatlardagi ishlab chiqaruvchilar
axloqgiylikdan marketing vositasi sifatida keng foydalanmoqda.

Spirtli ichimliklar bilan bog‘liq biznesda axloqiylik haqida gapirganda bir qator
xususiyatlarni inobatga olish lozim. Alkogol maxsulotlar marketing etikasi
iste’molning qonuniy yoshidan past bo‘lganlar va tavsiya etilgan spirtli ichimliklarga
oid ko‘rsatmalarga doimiy amal qilishni nazarda tutishni anglatadi. Buyuk Britaniyada
bu borada reklama nazorati mavjud bo‘lib, u kompaniyalarni odamlarni tashqi
ko‘rinishida spirtli ichimliklarni iste’mol qilganda yanada jozibali keltirishni
taqiglaydi. AQShda savdo cheklovlari to‘g‘risidagi qonunlar shtat chegaralari bo‘ylab
spirtli ichimliklar savdosini taqiglaydi.

Bunday cheklovlarga rioya qilgan holda vino ishlab chigaruvchilari oz
mahsulotlarining bozordagi mavqeyini yaxshilash uchun hali ham reklama qilishlari
mumkin. Misol uchun, Kaliforniya vinolarining eng yirik eksportchisi bo‘lgan “E&J
Gallo” vino zavodi 1977-yildan beri reklama uchun 500 million dollardan ortiq
mablag‘ sarfladi. Ushbu reklamaning katta qismi iste’molchilarning kichik bir qismiga,
aynigsa, o‘qiydiganlarga mo‘ljallangan. Buyuk Britaniyaning ikkita asosiy vino jurnali
“Wine Maker” va “Decanter” nashrlari mavjud. Ushbu jurnallardagi reklama
mintaqaviy maqolalarni homiylik qilish orqali to‘ldirishga intiladi.

Samarali faoliyat yurituvchi alkogol bozorini shakllantirish uning faoliyatining
uchta asosiy yo‘nalishi bilan bog‘liq — fiskal (byudjetga aktsiz solig‘i tushishi), ishlab
chiqarish (alkogol sanoatini saqlash va spirtli ichimliklar ishlab chiqarish
zavodlarining samarali ishlashini ta’minlash) va ijtimoiy (iste’molni tartibga solish
mabhsulot sifatini yaxshilash bilan birga aholining alkogolizmini kamaytirish).

Samarasiz boshqaruv tufayli alkogol bozori hozirgi vaqtda Rossiya va uning
mintaqalari iqtisodiyoti rivojlanishining muhim tarkibiy qismi emas, garchi tarixan
iqtisodiyotning ushbu sektori mamlakat byudjetining daromad qismiga katta hissa
qo‘shgan. Bundan tashqari, davlat tomonidan tartibga solishning samarasizligi ijtimoiy
sohada qoniqarsiz oqibatlarga olib keldi. Aholining spirtli ichimliklarni haddan
tashqari iste’mol qilishi va bu bilan bog‘liq oqibatlari dahshatli darajaga yetdi.

Spirtli ichimliklarni iste’mol qilish darajasi xalq salomatligining muhim
ko‘rsatkichidir. Spirtli ichimliklar iste’molchilari sonining ko‘payishi demografik
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vaziyatning yomonlashishiga olib keladi, oilalardagi ijtimoily muhitga salbiy ta’sir
ko‘rsatadi hamda mintaqa va mamlakatning ijtimoiy-iqtisodiy rivojlanishiga ta’sir
qiladi. bir butun.

METODOLOGIYA

Tadqiqot jarayonida alkogol mahsulotlari iste’molchilarning mahsulot iste’mol
qilish darajasiga ko‘ra guruhlanadi. Ushbu guruhlarni aniglash uchun so‘rovnoma
ma’lumotlaridan foydalaniladi. Iste’molchilar guruhi aniglangandan so‘ng ushbu
guruhlarning alkogol mahsulotlari iste’molidagi axloqiy normalarga tayanish holatlari
tahlil qgilinadi. Tahlil mijozlar guruhlari o‘rtasidagi farqlarni aniqlashga qaratiladi.
Ushbu farglarni aniglash uchun diskriminant tahlil usulidan foydalaniladi.

TAHLIL VA NATIJALAR

O‘zbekistonda alkogolli mahsulotlarni nazorat qilish sohasidagi qonunchilik
bazasini qayta ko‘rib chiqish zarurati tug‘ilmoqda, chunki spirtli ichimliklarni iste’mol
qilish darajasi oshishidan xavotirlanishga asos bor. 2003-2018-yillarda alkogolning
chakana savdosi 60 foizga oshdi, 18 va undan katta yoshdagilar uchun aholi jon
boshiga 1,6 litrdan 2,6 litrgacha sof alkogol to‘g‘ri kelgan. Shu bilan birga, alkogolli
ichimliklarning umumiy savdosidagi kuchli spirtli ichimliklarning nisbiy ulushi 2005-
yildan 2018-yilgacha 74% dan 89% gacha o‘sdi, shu bilan birga, kam alkogolli
ichimliklar ulushi xuddi shu davrda kamaydi: vino uchun 15% dan 3% gacha. Pivo
uchun 11% dan 8% gacha. Bu JSSTning Yevropa mintaqasida kuzatilgan umumiy
manzaradan farq qiladi, bu yerda spirtli ichimliklarni iste’mol qilishning pasayishida
teskari tendensiya kuzatilgan. Shunday qilib, O‘zbekistonda kuzatilayotgan so‘nggi
tendensiya kuchli alkogolli ichimliklar iste’mol qilishning aholiga ko‘proq zarar
keltiruvchi xavfli ichimlik turi bilan bog‘ligdir.

O‘zbekiston uchun alkogol mahsulotlari bo‘yicha kiritilgan asosiy cheklovlar
sifatida quyidagilarni keltirib o‘tish mumkin:

spirtli ichimliklarni sotib olishning minimal yoshi — 20 yil;

spirtli ichimliklarni reklama qilish to‘liq tagiglangan;

alkogolli mahsulotlarning iste’'mol qadoqlarida sog‘liq uchun aniq
ogohlantirishlar bo‘lgan yorliglar bo‘lishi kerak.

O‘zbekistonda alkogolli ichimliklar ustidan nazoratning qonunchilik
mexanizmlarini samarali amalga oshirilishi natijasida ichki iste’mol qisqarib borish
tendensiyasi kuzatilmoqda. Jumladan, 2015-yilda jami tovarlar chakana savdo
aylanmasida alkogolli mahsulotlar ulushi 3,3 foizni tashkil etgan bo‘lsa, 2022-yilda bu
ko‘rsatkich 2,1 foizni tashkil etgan (1-jadval)

1-jadval
O‘zbekistonda alkogolli mahsulotlar chakana savdo aylanmasi ulushi
Yillar Chakana savdo aylanmasi, Jami tovarlar chakana savdo
mlird.so‘m aylanmasidagi ulushi, %
2015 2349,2 3.3
2016 2667,2 3,1
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Yillar Chakana savdo aylanmasi, Jami tovarlar chakana savdo
mlird.so‘m aylanmasidagi ulushi, %
2017 3134,8 3,1
2018 3818,1 3,0
2018 4094,3 2,9
2020 4286,4 2,5
2021 5028,5 2,2
2022 5604,2 2,1

[jtimoiy-axloqiy marketing vositalaridan foydalanish orqali uzumchilik-
vinochilik korxonalarining bozordagi samarali harakatlarini tashabbuskor loyihalarga
aylantirish imkoniyati mavjud bo‘lib, bu borada ilmiy uslubiy asoslar yaratish talab
etiladi.

[jtimoiy va axloqiy marketing konsepsiyasining asosiy yondashuvi magsadli
bozorlarning ehtiyojlari, istaklari va manfaatlarini aniqlash, iste’molchi va butun
jamiyat farovonligini saqlab qolish hamda oshirishga garatilgan samarali usullar bilan
kerakli darajada qoniqishni ta’minlashdir. [jtimoiy va axloqily marketing
konsepsiyasini amalga oshirish uchta omilning muvozanatini talab qiladi: ishlab
chiqgaruvchi tashkilotning foydasi (sanoat, davlat), sotib olish ehtiyojlari va jamiyat
manfaatlari. Shuningdek, axloqiy marketing beshta asosiy tamoyili 2-jadvalda
keltirilgan.

2-jadval
Axlogiy marketingning asosiy prinsiplar!
Tamoyillar Xususiyati
Shaffoflik mijozlarga mahsulotlar haqidagi barcha haqiqatlarni, jumladan
ingrediyentlar, komponentlar va ishlab chiqarish jarayonlarini ochib
beradi

[jtimoiy mas’uliyat mijozlar bilan ishlashda umumjamiyat qabul qilgan ijtimoiy qoidalarga
amal qilishi, mijozlar bilan ishlashda 1ijtimoly ma’suliyatli
yondashuvlardan foydalanishni anglatadi.

Mijoz ma’lumotlarini | axloqly = marketologlar mijozlar roziligisiz ular to‘g‘risidagi
himoya qilish ma’lumotlarini oshkor qilmaydi. Yig‘ilgan ma’lumotlar fagat mijozlarga
foyda keltirish uchun ishlatiladi. Masalan, oldingi xaridlariga mos
keladigan mahsulotlarni tavsiya qilish magsadida

Inson  huquqlariga | marketing kompaniyalari aholining ayrim guruhlarining xatolari yoki
rioya qilish kamchiliklarini tanqid qilish orqali xafa gilmasligi kerak

Barqarorlik Ekologiyaning  yomonlashishi ~ bilan  kompaniyalar = marketing
kompaniyalarida o‘z mahsulotlari ganday barqaror va axloqiy jihatdan
ishlab chiqarilganligini ko‘rsatishi kerak

Mijoz qiymati axloqly marketing ijtimoiy xavflarni cheklab, mijozga iloji boricha
ko‘proq giymat keltirishni maqgsad qilishi kerak

Taklif etilgan prinsiplarni yanada kengaytirish imkoniyatlari va mazkur
yo‘nalishda uzumchilik-vinochilik korxonalari mazkur prinsiplardan ganday
foydalanish lozimligi bo‘yicha strategik yo‘nalishlarni belgilash magsadga muvofiq.

! Muallif tomonidan tuzilgan
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Axloqiy marketing bo‘yicha keltirib o‘tilgan asosiy prinsiplarga moslik holatini
barcha korxonalar amaliyotida foydalanish holatini tahlil qilish uchun baholash
metrikalarini tuzish talab etiladi. Axloqiy marketing yuqorida ta’kidlab o‘tilganidek,
korxonalarning foydani maksimal darajada oshirishdan tashqari, butun jamiyatga
foyda keltiradigan garorlar qabul qilish va harakatlarni amalga oshirishni o‘z ichiga
oladi. Vinochilik mahsulotlari ishlab chigarish korxonalarining axloqiy marketing
amaliyotini samarali yo‘lga qo‘yish uchun mijozlar nuqtayi nazaridan vino
mahsulotlariga bo‘lgan xulg-atvor xususiyatlari o‘rganilishi lozim. Baholash uchun
korxonalarning marketing miks amaliyoti bugungi mijozlar kutgan ijtimoiy
samaralarga qay darajada javob berishini kuzatish orqali hal gilish mumkin.

Spirtli ichimliklar iste’molchilarini bir qator xususiyatlariga ko‘ra, jumladan, vino
mahsulotlarini afzal ko‘rishlari, iste’mol qilish xatti-harakatlari va ichishga bo‘lgan
munosabatiga qarab turli toifalarga bo‘lish mumkin. Bunday iste’molchilar guruhlari
sifatida quyidagilarni keltirib o‘tish mumkin :

Germanlar yoki biluvchilar: sharob, viski yoki pivo kabi alkogolning har xil
turlarini o‘rganishga ishtiyoqli shaxslar. Ular lazzat, xushbo‘ylik va kelib chiqish
yuanslarini gqadrlashadi va ko‘pincha noyob tanlovlarni qidiradilar.

Ichimliklarni ijtimoiy iste’mol qiluvchilar: asosan ziyofatlar, yig‘ilishlar yoki
tadbirlar kabi ijtimoiy muhitda spirtli ichimliklarni iste’mol qiladigan odamlar. Ular
spirtli ichimliklarning ma’lum turlarini afzal ko‘rmasliklari mumkin, lekin ijtimoiy
o°‘zaro munosabatlarning bir qismi sifatida ichishni yoqtiruvchilardir.

O‘rtacha ichuvchilar: spirtli ichimliklarni vaqti-vaqti bilan va me’yorida iste’mol
qiladiganlar. Ular mas’uliyatli ichishni birinchi o‘ringa qo‘yishadi va ovqat paytida
yoki ijtimoiy tadbirlarda bir stakan sharob yoki pivodan bahramand bo‘lishlari
mumkin, lekin ortiqcha yoki ko‘p ichishga berilmaydilar.

Og‘ir ichuvchilar: ko‘p miqdorda spirtli ichimliklarni muntazam ravishda
iste’mol qiladigan, ko‘pincha tavsiya etilgan chegaralardan oshib ketadigan shaxslar.
Bu guruhga alkogolga qaramlik yoki garamlik bilan kurashayotgan va ichish odatlari
natijasida salbiy oqibatlarga duchor bo‘lgan shaxslar kirishi mumkin.

Tasodifiy ichuvchilar: spirtli ichimliklarni kamdan-kam wva kuchli afzal
ko‘rmaydigan odamlar. Ular maxsus holatlarda yoki dam olish uchun vagqti-vaqti bilan
ichimlikdan bahramand bo‘lishlari mumkin, lekin hayotlarida spirtli ichimliklarni
birinchi o‘ringa qo‘ymaydilar.

Sog‘lik uchun ongli ichuvchilar: alkogolning sog‘liqqa ta’sirini yodda tutadigan
va moderatsiyani birinchi o‘ringa qo‘yadigan shaxslar. Ular yengil pivo yoki sharob
kabi kamroq alkogolli variantlarni tanlashlari mumkin va ichimliklar tanlashda
kaloriya miqdori va ozugaviy qiymat kabi omillarni hisobga olgan iste’molchidir.

Sarguzashtli ichuvchilar: yangi va noodatiy alkogolli ichimliklar bilan tajriba
qilishni yogqtiradiganlar. Ular turli madaniyatlar yoki mintagalardan noyob yoki
ekzotik ichimliklar izlashlari va kashfiyot hayajonidan bahramand bo‘lishlari mumkin.

Spirtli ichimliklarni iste’mol gilmaydiganlar: shaxsiy, diniy, sog‘liq yoki boshga
sabablarga ko‘ra spirtli ichimliklarni iste’mol qilmaslikni tanlagan odamlar. Bu guruh
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butunlay yoki kamdan-kam hollarda ichishdan voz kechishi mumkin, agar umuman
bo‘Imasa.

Ushbu toifalar alkogol iste’molchilarining turli doirasi va ularning motivatsiyasi,
afzalliklari va xatti-harakatlari haqida keng ma’lumot beradi. Odamlar turli omillarga
qarab bir nechta toifalarni aniqlashlari yoki bir nechta guruhlarning xususiyatlarini
ko‘rsatishi mumkin.

Ushbu xususiyatlar bo‘yicha iste’molchilar guruhlarida vino mahsulotlari
iste’moliga nisbatan turlicha talabi shakllanadi va ular korxonalarning axloqiy
marketing strategiyalari bo‘yicha amalga oshiradigan faoliyatlariga turlicha munosabat
bildiradilar. Shunga muvofiq xar bir iste’molchilar segmenti uchun korxonalar
tomonidan qo‘llaniladigan va kiritiladigan axloqiy me’yorlar ularning xulg-atvoriga
turlicha munosabatlarini shakllantiradi. Mazkur yo‘nalish uchun aniq xulosalar
chigarish uchun mijozlarning vino iste’molidagi axloqiy tamoyillarni aniglash va
ularni iste’molga ta’sirini o‘rganish uchun marketing tadqiqotlari olib borishni talab
etadi. Ushbu holatlarni inobatga olgan holda vino mahsulotlari iste’molida mijozlar
xulg-atvor xususiyatlarini o‘rganish bo‘yicha anketa shakllantirilgan.

Anketa ma’lumotlari diskriminant tahlillar asosida vino mahsulotlari
iste’molchilarining turlariga ko‘ra ularning xulq atvoridagi farq darajalarini aniglash
orqali amalga oshiriladi.

Diskriminant tahlil marketing tadqiqotlarida, asosan, iste’molchilar guruhlari
o‘rtasidagi farqli jihatlarni tagqoslash va ular o‘rtasidagi munosabatlarni o‘rganish kabi
tahlillarda foydalaniladi.

Diskriminant tahlil — oldindan belgilangan predmetlar guruhidagi farglarni
(iste’molchilar, mahsulotlar, tovar belgilari va boshqalar) tahlil qilishdir. Tadqiqot
obyektlarining guruhlarini guruhlarga bo‘luvchi o‘zgarmaydigan guruh deb ataladi.

Diskriminant tahlil qilish yordamida ma’lum sabablarga ko‘ra ikki yoki undan
ortiq guruh o‘rtasidagi farqlar o‘rganiladi. Guruhlar orasidagi farglarni aniglash uchun
ishlatiladigan belgilar cheklovchi o‘zgaruvchilar deb ataladi.

Diskriminant funksiya esa mustaqil o‘zgaruvchining chizigli kombinatsiyasini
aniqlash yo‘li bilan hosil qilinadigan va bog‘liq o‘zgaruvchilarni toifalarga ajratib olish
bo‘yicha tuziladigan funksiyadir. Vino mahsulotlari iste’molchilarining ijtimoiy
iste’molga nisbatan shakllangan xulqg-avtor xususiyatlari va ularning farqli jihatlarini
aniqlash uchun quyidagicha diskriminant funksiyadan foydalaniladi:

Dn = Bix1 + faxy + -+ Ppx, + € (1.1)

Bunda,

Dn — har bir kategorya bo‘yicha diskriminant ko‘rsatkichi;

fPn — har bir kategoriya bo‘yicha diskriminant koeffitsiyenti og‘irligi,
e — ozod had;

Diskriminant tahlil o‘tkazish 4 bosqichdan iborat jarayonda amalga oshiriladi 1-
rasm
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1-rasm. Diskriminant tahlil o‘tkazish bosqichlari’

Anketaning birinchi 3 ta savoli iste’molchilarning demografiyasi bilan bog‘liq
savollardir.

Anketaning 4-5 savollari iste’molchilar turlarini ajratishga qaratilgan.

Qolgan 15 ta savol esa iste’molchilarning vino iste’molidagi o‘ziga xos jihatlarni
va iste’moling axloqiy me’yorlarini aniqlashga qaratilgan.

Mazkur anketa natijalari iste’molchilar turlarining xususiyatlariga qarab iste’mol
me’yorlari va axloqiy xulg-atvor xususiyatlarini tegishli 15 ta xususiyat bo‘yicha
aniqlashni o‘z ichiga oladi.

Anketa quyidagi havola orqali onlayn yig‘ilgan:

https://docs.google.com/forms/u/0/?tgif=d&ec=asw-forms-hero-goto

Anketa so‘rovnomalari qariyb bir yil davomida onlayn yig‘ilgan. Jami ishtirok
etganlar 2000 nafardan oshigni tashkil etgan va ularning yosh xususiyatlarga
so‘rovnomada ishtirok etgan quyidagi guruh iste’molchilari chigarilgan:

-sarguzashtli ichuvchilar

-spirtli ichimliklarni iste’mol qilmaydiganlar

21 yoshdan kichik bo‘lgan respondentlar tahlildan chiqarilgan, buning asosiy
sababi 20 yoshdan kichiklar uchun spirtli ichimliklar iste’moli cheklanganligi bilan
bog‘lidir (3-jadval).

Anketada ishtirok etganlar 21 yoshdan katta bo‘lgan respondentlar soni 439
nafarni tashkil etgan. Respondentlarning eng kichik yoshi 21 yoshni eng katta yosh esa
65 yoshni tashkil etgan. Ularning gariyb 25 foizi 27 yoshgacha bo‘lganlarni, 50 foizi
esa 36 yoshgacha bo‘lganlarni, 75 foizi esa 46 yoshgacha bo‘lganlarni tashkil etgan.

3-jadval

I Muallif ishlanmasi
|
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Respondentlarning yosh bo‘yicha guruhlash statistikasi'

oshi

N Kuzatuvlar 434

Chigarilganlar 0
O‘rtacha 37,21
Mediana 36,00
Moda 30
Minimum 21
Maksimum 65
Protsentil 25 27,00

50 36,00

75 46,00

Tahlilni amalga oshirish uchun tanlangan o‘zgaruvchilar bo‘yicha olingan
umumiy ahamiyatli statistika 4-jadvalda aks etgan. Natijalardan ma’lumki barcha
o‘zgaruvchilar statikasi yuqori ahamiyatli p(volue) qiymatlari 0,05 ehtimollik bilan
aniqlangan fisher (F) mezonlariga mos keladi.

4-jadval
Jami kuzatuvlar bo‘yicha statistik ahamiyatlilik?
lomillar Wilks’ Lambda F st.sv.1 st.sv.2 p(volue)

op3 0,947 3,873 6 418 0,001
op6 0,961 2,858 6 418 0,010
pn4 0,949 3,737 6 418 0,001
pnl0 0,967 2,407 6 418 0,027
pnl3 0,956 3,189 6 418 0,005
pnl4 0,957 3,136 6 418 0,005
pn20 0,963 2,707 6 418 0,014
lifsatl 0,919 6,141 6 418 0,000
lifsat2 0,947 3,863 6 418 0,001
lifsat3 0,939 4,490 6 418 0,000
lifsat4 0,933 5,006 6 418 0,000
pss2 0,936 4,743 6 418 0,000
pss8 0,956 3,207 6 418 0,004
sest10 0,927 5,460 6 418 0,000

Diskriminant tahlilda Wilks’ Lambda statistikasi qiymati [0,1] oralig‘ida
o‘zgaradi. Agar Wilkes statistikasi qiymati 0 ga yaqin bo‘lsa demak, bu yaxshi
diskriminatsiya mavjud degani, agar 1 bo‘lsa ajralish xususiyati past degani. P — ning
qiymati 0,05 darajada xatolikning yuzaga kelishi kam ekanligini tasdiglaydi. Bizning

! Marketing tadqiqotlari natijalari
2 Marketing tadqiqotlari natijalari
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misolimizda Wilks’ Lambda testi birga yaqin qiymatni gabul qildi va bu esa
mijozlarning barcha turi spirtli ichimliklar iste’moli uchun deyarli bir hil yondashadi
degan xulosani berish mumkin. F kriteriya dfl =1 va df2 = 118 da r-ning 0,10
qiymatida 2,7 minimum va 5,4 maksimal jadval qiymatini qabul qiladi va F(haqiqiy)
> F(jadval) bo‘lishi o‘rganilayotgan omil belgilarining natijaviy belgiga bo‘lgan ta’siri
kuchli F(haqiqiy) < F(jadval) bo‘lsa, kuzatilayotgan o‘zgaruvchi natijaviy omillarga
bog‘liq degan xulosaga kelinadi.

Bizning misolimizda barcha o‘zgaruvchilar qiymatlari bo‘yicha mos
korrelyatsiya mavjud degan xulosalarga kelingan.

Yn — o‘zgaruvchilar bo‘yicha diskriminatsiyasi ko‘rilganda esa Wilks” Lambda
giymatlarida turlicha ekanligi namoyon bo‘ladi. Bu esa ajratilgan mijozlar turi
bo‘yicha agar barcha omillarni nazarda tutilganda yuqori farq mavjud degan
xulosalarni chigarish mumkin 5-jadval.

5-jadval

Lyambda Wilks’ test natijalari!

Olingan funksiyalar Wilks’ Lamb Xi-kvadrat st.sv. p(volue).

1 dan 6 gacha 0,624 194,858 84 0,000

2 dan 6 gacha 0,730 129,891 65 0,000

3 dan 6 gacha 0,824 79,956 48 0,003

4 dan 6 gacha 0,893 46,907 33 0,055

5 dan 6 gacha 0,962 16,180 20 0,705

6 0,991 3,727 9 0,928

Diskriminant tahlil uchun olingan asosiy natijalar esa Fisher mezoniga ko‘ra
olingan chiziqli diskriminant funksiyada ifodalanadi. Mazkur chizigli regressiya
funksiyalari bo‘yicha olingan f5,, qiymatlari 6-jadvalda ifodalangan. Ushbu jadval
ma’lumotlariga ko‘ra tanlangan mustaqil toifali iste’molchilar xulq atvorida
iste’molchilarning turi bo‘yicha aniq farglarning mavjud ekanligi guvohi bo‘lish
mumkin. Mazkur farglar batafsil tasniflab chiqiladi.

6-jadval
Hisoblangan chiziqgli regressiya funksiyalari koeffitsiyentlari?
tur
ijtimoiy Sog‘lik uchun

O‘rtacha iste’mol Tasodifiy Og‘ir ongli Sarguzashtli
Omillar ichuvchilar qgiluvchilar Gurmanlar ichuvchilar ichuvchilar ichuvchilar ichuvchilar
op3 3,274 2,593 2,780 3,087 2,675 2,642 3,141
op6 3,484 3,087 3,541 3,579 3,088 3,636 3,195
pn4 0,891 0,491 0,872 0,929 1,129 0,371 0,578
pnl0 0,838 1,078 0,824 0,972 1,311 1,567 1,506
pnl3 2,009 2,382 2,270 2,169 2,266 1,497 2,537
pnl4 1,410 1,638 1,050 1,216 1,371 1,423 1,304
pn20 0,851 0,965 0,940 0,772 0,635 0,784 0,542

! Marketing tadqiqotlari natijalari
2 Marketing tadqiqotlari natijalari
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tur
ijtimoiy Sog‘lik uchun
O‘rtacha iste’mol Tasodifiy Og‘ir ongli Sarguzashtli

Omillar ichuvchilar qiluvchilar Gurmanlar ichuvchilar ichuvchilar ichuvchilar ichuvchilar
lifsatl -0,111 0,167 0,343 0,275 0,214 -0,616 -0,066
lifsat2 0,499 0,391 0,204 0,041 -,072 -0,047 -0,225
lifsat3 0,984 0,958 0,741 0,816 1,224 0,343 1,106
lifsat4 0,414 0,664 0,829 0,866 0,840 1,683 0,544
pss2 5,955 6,089 5,494 5,817 6,176 6,548 5,934
pss8 7,175 7,300 7,016 7,441 7,378 8,776 7,672
sest10 1,721 1,813 2,118 1,567 1,233 2,269 1,307
(Konstanta) -45,675 -46,215 -44,676 -46,763 -47,282 -50,818 -45,194
Fisherning chiziqli regressiya funksiyasi

XULOSA VA TAKLIFLAR

Amalga oshirilgan diskriminant tahlil natijalari quyidagi xulosalarni chigarishga

imkon bergan:

X(op3) — Sharobni me’yorida iste’mol qilishga bo‘lgan munosabatni anglatadi.
O‘rtacha ichuvchilar guruhi buni yuqori darajada qo‘llab quvvatlaydi. Biroq 1jtimoiy
iste’'mol qiluvchilar va sog‘lik uchun ongli ichuvchilar tomonidan mazkur
yondashuvga nisbatan shubhali qarashlar mavjudligini ko‘rish mumkin.

X(op6)- Barcha guruh iste’molchilari sharobni iste’molini kamaytirishning eng
asosiy usullari sifatida alkogol tarkibini nazorat qilish va suv yoki alkogolsiz
ichimliklar bilan almashtirishni qo‘llab quvvatlaydi. Mazkur holatlar barcha turdagi
iste’molchilarning xulosalari magsadga muvofigligini anglatadi. Biroq, ichkilikdan
butunlay voz kechish bo‘yicha yetarlicha qarorga ega bo‘lgan iste’molchilar guruhi
mavjud biroq kam sonni tashkil etadi.

X(pn4) — Boshqalarni spirtli ichimliklar ichishni istamaganda ichishga majbur
qilishlikka hamda X(pnl0) boshqgalarni spirtli ichimliklar ichishni istamaganda
ichishga majbur qilishlikka barcha guruh iste’molchilari tomonidan salbiy qarashdagi
xulg-atvor xususiyati shakllanganligi asoslandi. Biroq sog‘lik uchun ongli ichuvchilar
tomonidan esa mazkur xususiyat bo‘yicha ijobiy garashlar mavjud bo‘lib, ular vino
mahsulotlarini ichishni boshqalarga nisbatan ko‘proq majburlashlari mumkinligi
aniqlandi.

X(pnl13) vino ichimligini taklifini rad qilishlik ijtimoiy iste’mol qiluvchilar va
sarguzashtli ichuvchilar guruhida nisbatan negativ qarashlarda bo‘ladi. Boshqa guruh
iste’molchilarida esa bu borada befarqlik kuzatiladi.

X(pnl4) turli tadbirlarni alkogol mahsulotlarimiz o‘tkazishga bo‘lgan
munosabatlarda ham katta farqlar mavjud emas. Buning asosiy sababi tadbirlar, to‘y-
hashamlar jamoaviy fikrlarga tayanganligi uchun jamoaviy qaror qabul qilish ko‘proq
ahamiyatga ega. Shu sababli barcha iste’molchilar guruhi bu borada negativ ta’sirga
ega ekanligini ko‘rsatmoqda.

X(pn20) tadbirlarda mast bo‘lib qolishga ganday munosabatga barcha
iste’molchilar guruhlari negativ munosabatda ekanligini bildirishgan. Aynigsa og‘ir
ichuvchilarning bu boradagi fikrlari boshga guruhlarga nisbatan yanada pas
qiymatlarni qabul gilgan.
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X(lifsatl) respondentlarda sharob iste’molining atrof-muhitga va tabiatga zarar
yetkazishi bo‘yicha yuqori salbly munosabatda ekanliklari aniglandi. Mazkur
xususiyat o‘rtacha ichuvchilar hamda sarguzashtli ichuvchilarda hattoki isishni
cheklashga bo‘lgan munosabatlarini ham shakllanganligi bo‘yicha xulosalar chigarish
mumkin.

X(lifsat2) mijozlar vino mahsulotlari iste’mol qilishlikda do‘stlar va yaqinlar
xabardor qilinmasligi lozim deb hisoblashadi. Bundan shunday xulosa chiqarish
mumkinki mijozlar o‘zlarining vino mahsulotlari ichishlarini boshqalardan imkon
gadar yashirishga harakat qilishadi. Aynigsa, o‘zining yaqinlaridan.

X(lifsat3) vino mahsulotlari iste’mol qilishni muhokama qilish jarayonida uni
iste’mol qilishning foydaligi haqidagi fikrlarga qo‘shilish borasida ham
iste’molchilarda salbiy munosabatlar shakllangan. Bu esa iste’molchilar vino
mahsulotlarini birovlarga tavsiya etmaydilar.

X(lifsat4) iste’molchilar vino mahsulotlari iste’mol qilish madaniy me’yorlar va
an’analarni mos bo‘lishi lozim hisoblamaydilar. O‘rtacha ichuvchilar va sarguzashtli
ichuvchilarning bu boradagi qarashlari boshqalariga nisbatan sezilarli darajada farq
xususiyatlari mavjud. Ular madaniy jihatlarga vino iste’molini umuman mos bo‘lishi
shart emas deb hisoblashsa, qolgan guruh iste’molchilarini esa bu boradagi fikrlari
betarafdir.

X(pss2) vino mahsulotlari iste’mol qilish bilan bog‘liq bo‘lgan xatti-harakatlarni
madaniy jihatlarga umuman alogador emas degan fikrga barcha yuqori darajada
qo‘shilgan. Ayniqgsa, sog‘lik uchun ongli ichuvchilarda bunday garashlar to‘liq qo‘llab
quvvatlangan.

X(pss8) barcha guruh iste’molchilarining spirtli ichimliklarni iste’mol qilganda
sog‘lik birinchi o‘ringa qo‘yilishi lozimligi to‘g‘risidagi fikrlar ustun turadi. Aynigsa
sog‘lik uchun ongli ichuvchilarda diskriminant koefitsiyentning yuqori natijalari qayd
etilgan va mazkur fikr to‘liq qo‘llab-quvvatlangan.

X(sest10) barcha guruh iste’molchilarining vino mahsulotlari iste’mol qilishida
boshqalarning sog‘lig‘iga ustunlik berishlari qo‘llab-quvvatlanadi. Bu esa marketing
nuqtayi nazaridan vino mahsulotlarini ilgari surish va boshqgalarga taklif etishga
bo‘lgan munosabatlariga nisbatan negativ xulg-atvor shakllangan bo‘lib, hatto kuchli
ichuvchilar guruhi ham iste’molda boshqgalar sog‘lig‘ini himoya qilishga harakat
qiladilar.

Yugoridagi tahlil natijalaridan ma’lum bo‘ladiki, vinochilik mahsulotlari
bozorida ijtimoiy-axloqiy iste’molchilar guruhi shakllanmoqda. Shuningdek, deyarli
barcha guruh iste’molchilarining fikri vino mahsulotlari iste’'molining salbiy ekanligini
va iste’molni kamaytirish lozimligi haqidagi tasavvurlari shakllanmoqda. Ushbu
holatlardan kelib chigqanda vino mahsulotlari ishlab chiqaruvchi korxonalar
mijozlarning yuqorida aniqlangan xususiyatlariga mos keluvchi ijtimoiy marketing
tamoyillari asosida bozorda harakat qilishlari va ijtimoiy marketing konsepsiyalari
asosida biznes faoliyatini amalga oshirishlari talab etiladi.
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AVTOMOBIL BOZORI BENCHMARKINGINI AMALGA OSHIRISH
JARAYONIDA MIJOZLAR QARORLARLARIGA TA’SIR ETUVCHI
OMILLARNI BAHOLASH

Abdurashidova Nigora Alisherovna
TDIU, tadqiqotchi

Annatotsiya

Magolada avtomobil sanoatida benchmarkingni amalga oshirish jarayonida
mijozlar qarorlariga ta’sir etuvchi omillarni baholash bo‘yicha ekspert baholash
amalga oshirilgan. Ekspert baholash quyidagi omillarning ahamiyatini aniqlashga
qaratilgan: ishlab chigarish modellari turlari (assortiment), avtomobil sifati, avtomobil
narxi, daromadlilik, qo‘llaniladigan marketing strategiyasi, mijozlar bilan ishlash
tizimi sifati, brend taniqliligi, kadrlar bilan ta’minlanganlik (salohiyati) kabilar.
Ekspert baholash natijalariga ko‘ra avtomobil sanoatida benchmarkingni tatbiq etish
uchun etalon sifatida tanlab olish mumkin bo‘lgan omillar asos sifatida gqabul qilingan.

Keywords: ekspert bahosi, omillar, mijozlar qarorlari, taqqoslash, avtomobil
sanoati, ishlab chiqarish modellari, avtomobil sifati, avtomobil narxi, brendni tan olish

AHHOTALUA

B crarbe mpoBeneHa 3KcrnepTHas OLEHKa (PaKTOPOB, BIMSIIOUIMX HAa PEIICHUS
KJIMEHTOB IMPU NPOBEICHUN OCHUMAapKUHIa B aBTOMOOWJIBHOW OTpaciid. DKCHEPTHAA
OLICHKA HAIpaBj€Ha HA ONPEACICHHE 3HAYMMOCTH CIEAYIOIUX (PaKTOPOB: BUIbI
BBIIIyCKa€MbIX MoOjeJiell (aCCOPTUMEHT), KaueCTBO aBTOMOOWJIS, 1l€HAa aBTOMOOWJI,
peHTa0enbHOCTh, NpPUMEHSEMas MapKeTHHIOBas CTpaTerusi, KadyecTBO CHUCTEMBI
oOCNy’>KMBaHMsI ~ KJIMEHTOB, Yy3HAaBa€MOCTh OpeHJa, KaJIpoBoe oOOecredeHue
(KoMIIeTeHTHOCTh) U T. 1. [To pe3ynabraram 3KCIEpTHON OLIEHKH 33 OCHOBY NMPHUHSTHI
(akTophl, KOTOPHIE MOTYT OBITh BHIOPAHBI B KaYECTBE OPUEHTHPOB ISl peain3aluu
OCHUMapKUHTa B aBTOMOOMILHOM MTPOMBITITUIEHHOCTH.

KuroueBbie cjioBa: dSKcmepTHas OIEHKa, (aKTOpbl, peIIeHUs KIHWEHTOB,
CpaBHEHHUE, aBTOMOOWJIbHAS TMPOMBILIIEHHOCTb, CEPHUIHBIE MOJENH, KaueCTBO
aBTOMOOMWJIA, 1I€Ha aBTOMOOMJIS, y3HAaBAEMOCTh OpeH/Ia.

Abstract

In the article, an expert assessment of factors influencing customer decisions
during benchmarking in the automotive industry was carried out. Expert assessment is
aimed at determining the importance of the following factors: types of production
models (assortment), car quality, car price, profitability, applied marketing strategy,
quality of the customer service system, brand recognition, staffing (competence), etc.
According to the results of expert assessment, the factors that can be selected as
benchmarks for the implementation of benchmarking in the automobile industry are
accepted as a basis.

Kalit so‘zlar: expert assessment, factors, customer decisions, benchmarking,
automotive industry, production models, car quality, car price, brand recognition
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KIRISH

O‘zbekistonda avtomobilsozlik sanoatini rivojlantirish va mahsulotlar eksportini
oshirish uchun raqobatdosh avtosanoat mahsulotlari ishlab chigarishni tizimli yo‘lga
qo‘yish talab qilinadi. Ishlab chigarishdan tortib, savdo va servis xizmatigacha bo‘lgan
barcha jarayonlarni ragamlashtirish, maqsadli va manzilli tashkil etish orqali sifatni
nazorat qilish, iste’molchilarda mahsulotga bo‘lgan ishonchni oshirish, shaffoflik
masalalariga yuqori e’tibor garatilishi talab etilmogda. Ushbu masala 2022 — 2026
yillarga mo‘ljallangan Yangi O‘zbekistonning taraqqiyot strategiyasida «Milliy
iqtisodiyotni jadal rivojlantirish va yuqori o‘sish sur’atlarini ta’minlash» bo‘limining
magsadida milliy iqtisodiyot bargarorligini ta’minlash va yalpi ichki mahsulotda
sanoat ulushini oshirishga qaratilgan sanoat siyosatini davom ettirib, sanoat
mahsulotlarini ishlab chiqarish hajmini oshirish, avtomobil sanoatida kooperatsiyani
yanada rivojlantirish orqali ishlab chiqarish hajmini 1,4 baravarga, eksport hajmini 2
baravarga ko‘paytirish va mahalliylashtirish darajasini oshirish, «UzAuto Motors» Al
Xorazm viloyati filialining avtomobil ishlab chiqarish quvvatini 70 mingdan 100
mingtaga oshirish[1] muhim vazifalardan biri sifatida belgilab berilgan. Mazkur
vazifalarning samarali bajarilishi O‘zbekistonda avtomobil sanoati korxonalarida
benchmarking strategiyalaridan foydalanishning uslubiy asoslarini takomillashtirish
zaruriyatini yuzaga chigarmoqda.

ADABIYOTLAR SHARHI

Strategik tahlilning muqobil wusullaridan biri sifatida benchmarkingdan
foydalanish mumkin. Benchmarking — ragobatbardoshlikning evalyusion rivojlanish
mahsuli bo‘lib, u raqobatchi mahsulotini tashkilot mahsuloti bilan taqqoslashni o‘z
ichiga oladi, natijada mahsulot sifatini yaxshilash yo‘llari ishlab chiqiladi va
raqobatbardoshlik darajasi oshadi. Benchmarking sifatni yaxshilash va raqobatda
mukammallikka erishishga qaratilgan boshqaruv texnikasidir.

Benchmarking ilk bor 1972 yilda AQSHda paydo bo‘lgan. Unda PIMS (Profit
Impact of Marketing Strategies / Marketing strategiyasiga hamda daromadga ta’siri)
bo‘yicha izlanishlar olib boruvchi konsalting tashkiloti raqobatbardoshlik sohasida eng
samarali yechimni topish uchun erisha olgan korxonalarning eng yaxshi tajribalarini
bilish kerak, degan tushunchani kiritgan. Lekin «Benchmarking» tushunchasi avvalroq
qo‘llanilganligi haqida ma’lumotlar mavjud: — Yaponiyada «Benchmarking»
tushunchasi yaponcha «dantotsu» so‘ziga mos kelib, «urinish, xavotir olish,
yaxshirogni (yetakchilikni) xohlash, yanada yaxshiroq (yetakchi) bo‘lishni»
anglatgan[2].

Benchmarking  raqobatbardoshlikni  qiyosiy =~ baholash  (competitive
benchmarking), yuqori standartlarga erisha olganlar bilan o‘z mahsuloti sifatini
tagqoslash jarayonidir[3]. “Sifat” va “raqobatbardoshlik” tushunchalari o‘zaro
chambarchas bog‘ligdir. Raqobatbardoshlik bu ma’lum bozorda taqdim etilgan
o‘xshash obyektlarga nisbatan har bir ehtiyojning qondirilish darajasini tavsiflovchi
obyektlarning xususiyati, ya’ni tovarning bozor talablariga javob bera olish
qobiliyatidir. Bir tomondan, raqobatbardoshlik mahsulot sifati, ikkinchi tomondan
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uning narxi bilan belgilanadi. Benchmarking o‘zaro ta’sir marketingining vositasi
sifatida tashkilotning innovatsion salohiyatini boshqgarishda, yaxshi texnologiya va
resurslarni  aniqlashda, biznes sheriklar o‘rtasidagi o‘zaro munosabatlarni
uyg‘unlashtirishda, innovatsiyalarni shakllantirishda bir qator afzalliklar yaratadi.[4]

B. Andersen[5] tomonidan benchmarking biznesni takomillashtirish maqsadini
aniqlashga va samaradorlikni oshirish choralarini ko‘rishga yordam beradigan
ma’lumotlarni to‘plash uchun yetakchi tashkilotning ma’lumot jarayoni bilan yagona
biznes jarayonini doimiy o‘lchash va taqqoslash jarayonlari sifatida qaralgan.
F. Kotler[6] tomonidan benchmarkingga “ish samaradorligini oshirish yo‘llarini topish
magsadida kompaniya mahsulotlari va jarayonlarini raqobatchilar yoki boshqga
sohalardagi yetakchi firmalar bilan tagqoslash jarayoni” sifatida qaralgan.

L. Bossidi[7] tomonidan esa “benchmarking — bu o‘ziga xos texnikani tahlil
qilish, boshga kompaniyalar tajribasini tahlil gilishdan olingan foyda olish va oz
kompaniyangizda tashqaridan kiritilgan eng yaxshi usullardan foydalanish™ sifatida
qaralgan.

T.R.Furey[8] benchmarkingga global sifat menejmenti, mijozlar qoniqishini,
o‘Ichash kabi boshqaruv vositalari to‘plamini anglatishi e’tirof etilgan.

Muallifning nuqtayr nazarida benchmarking bu biznes jarayonlarini
optimallashtirish maqgsadida turli xil ko‘rsatkichlarni (shu jumladan, tovar va
xizmatlarni) izlash, o‘rganish, taqqoslash, tahlil qilish va baholash hamda raqobatchilar
tajribasini joriy qilishning doimiy jarayoni sifatida qaralgan.

G. Vatson benchmarkingning 6 turini ajratgan[9]: 1) raqobatbardosh, 2)
funksional, 3) ichki, 4) umumiy, 5) strategik, 6) faoliyat yuritayotgan benchmarking.

X.Xarrington esa benchmarkingning 5 turi mavjudligini ta’kidlaydi[10]: 1. Ichki;
2. Tashqi raqobatbardosh; 3. Tashqi tarmoq ichidagi; 4. Tashqi tarmoglararo; 5.
Birlashtirilgan (tarmoqlararo va tashqi) benchmarking.

METODOLOGIYA

Avtomobil sanoatida benchmarkingni amalga oshirishda qarorlar gqabul qilishda
ekspert usulini tadqiq etamiz. Chunki miqdor va sifat ko‘rsatkichlarini o‘zida
mujassamlashtirgan ekspert usuli boshqa usullarga qaraganda aniqroq hisoblanadi.

Mahalliy iqtisodchi Xomidov S.O o‘z ilmiy ishida qayta ishlovchi sanoat
tarmoqlarini modernizatsiyalash jarayonlarini baholashda ekspert so‘rov usulidan
foydalanishni taklif etgan. Xorijiy olimlarning ilmiy ishlarini tadqiq etgan holda
ekspertlarni tanlash, ularning kompetentligini aniglash, ekspertlar fikrlarining yaqinlik
va kelishuvchanlik darajalarini baholash kabi masalalarni bayon qilgan[11]. Uning
fikricha, odatda, ekspertlarning guruhlardagi soni 7 tadan 20tagacha bo‘lishi magsadga
muvofiq deb hisoblanadi. Ba’zan bu miqdor 10tadan 30tagacha ham bo‘lishi mumkin.
Juda kam miqdordagi ekspertlar soni ishonchsiz natijalarni keltirib chigarsa, juda ko‘p
miqdordagi ekspertlar soni esa tashkiliy xarakterdagi muammolarni keltirib chiqaradi.
SHuning uchun ekspertlar sonining zaruriy miqdorini aniqlashda quyidagi
tengsizlikdan foydalanish tavsiya etiladi[ 12 ]:

m< o ——x3 0 (1)

T 2%Qmax
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Bunda m - nomzodlarning umumiy soni, Omax - kompetentlik koeffitsiyentining
maksimal qiymati, Q;- i-ekspertning kompetentligi.

Ba’zan ekspertlarning minimal sonini aniqlashda quyidagi formuladan ham
foydalaniladi| 13 ]:

N=05(Z +5) )

Bunda o - parametr ekspertiza xatoligining minimal darajasi bo‘lib, uning qiymati
0< a <1 oraligda o‘zgarib turadi.

Ekspertlarning kompetentlik darajasini baholashda ularning baholari asosiy o‘rin
tutadi va bu A= ||a;; || - shakldagi matritsa ko‘rinishida ifodalab olinadi[14]. Bunda m
- baholanayotgan obyektlar to‘plami, n - ekspertlar to‘plami. Shundan so‘ng, dastlabki
berilgan A matritsa uchun S=A474 matritsa hisoblab olinadi. Bunda 4”-matritsa berilgan

dastlabki matritsa uchun transponirlangan matritsa hisoblanadi. So‘ngra, S - matritsa
qatorlari uchun turli almashtirishlarni amalga oshirib, (3) ifoda hosil gilinadi.

Y1
n 1
€11€12 - Cp €11C12 - C1in YicinVi
A (N |5
O | - \/C21C22 - Can :1Zi=1,n3/i (3)
Cn1Cn2 - Cnn K/Cnlcnz o Cnn In
i=1,nYi

Hosil bo‘lgan (3) ifodadagi ustun matritsa ekspertlarning kompetentlik darajasini
ifoda etadi.

Yuqorida ta’kidlanganidek, ekspertlarning kompetentlik darajasini aniglashda
turli xil usullar go‘llaniladi. Shunday usullardan biri quyidagi formula yordamida
aniglanadi[ 15 ]:

Z(xl] l)
K= Soreso @

Bunda,

Kj - j-ekspertning kompetentlik koeffitsiyenti;

Xij - j-ekspert tomonidan i-obyektga qo‘yilgan baho;

Mi-i-obyektning o‘rtacha bahosi, §; - i-obyektning baholari yig‘indisi.

Ekspert so‘rov usulida «ekspertlar fikrining kelishuvchanligi» juda muhim
ahamiyat kasb etadi.

Agar ekspertlar fikrining kelishuvchanlik darajasi yuqori bo‘lsa, u holda ekspert
so‘rov natijalari ishonchli hisoblanadi. Ekspertlar fikrining kelishuvchanlik darajasini
baholash uchun «konkordatsiya koeffitsiyenti» hisoblanadi va u quyidagicha
aniqlanadi[ 16 ]:

12*5
dz*(n13 -m)

)

Bunda W - konkordatsiya koeffitsiyenti, d - jalb etilgan ekspert-mutaxassislar
soni, m - obyektlar soni, S - konkordatsiya koeffitsiyentidagi miqdoriy kattalik bo‘lib,
u quyidagicha aniqglanadi:

= Zﬁ1(2?=1 Tis — 77)2 (6)
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Bunda r; - i-obyektga s-ekspert tomonidan berilgan baho yoki rang bo‘lib, u
quyidagicha aniqlanadi:

r=Y% 1, =1m)(7)

1-jadval.
Xarringtonning verbal-sonli shkalasi
Konkordatsiya koeffitsientining son
giymatlari Ekspertlar fikrining kelishuvchanlik darajalari
0<W<0.2 Kelishuvchanlik juda past
0.2<W <0.37 Kelishuvchanlik past

0.37 <W <0.64 Kelishuvchanlik o‘rta

0.64 <W <0.8 Kelishuvchanlik yuqori darajada
0.8<W<l1.0 Kelishuvchanlik juda yuqori darajada

(7) tenglikdagi r; ning o‘rtachasi ( 7 ) quyidagi formula yordamida topiladi:
_ 1
Fe— X%y Ye-17is (8)

Agar mutaxassis-ekspertlar tomonidan baholanayotgan obyektlarga qo‘yilgan
baholar ustma-ust tushsa, u holda konkordatsiya koeffitsiyenti quyidagicha
aniqlanadi[17]:

- 12xS
A2+ (m3-m)—d*39_ T,

)

Bunda,
T; - s-zanjirlangan qiymatlar orasida o‘zaro bog‘langan ranglar ko‘rsatkichi
bo‘lib, u quyidagicha aniqlanadi:

Ty = Yo, (h3 — k) (10)

Bunda,

Hs - s-zanjirlangan qiymatlar orasida teng ranglarga ega bo‘lgan guruhlar soni;

hi- k- guruhdagi teng ranglar soni.

Agar ekspertlar baholarida taqqoslama ranglar bo‘lmasa, u holda H; = 0, &, = 0,
shuningdek, 7 = 0 bo‘ladi.

Ekspertlar fikrining kelishuvchanlik darajasi sifatini  baholash uchun
Xarringtonning verbal-sonli shkalasidan foydalanish tavsiya etiladi.

Xarringtonning verbal-sonli shkalasidan ko‘rinib turibdiki, ekspertlar
fikrining kelishuvchanlik darajasi 0 va 1 oralig‘ida o‘zgarib turadi. Agar
konkordatsiya koeffitsientining qiymati ganchalik birga yaqinlashsa, shunchalik
ekspertlar fikrining kelishuvchanlik darajasi yuqori hisoblanadi va aksincha.

Amaliyotda m>7 bo‘lsa, u holda konkordatsiya koeffitsientining ahamiyatliligini
baholash uchun y2-mezon qabul qilinadi[17].
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y2-tagsimot v=m-1 erkinlik darajasi bilan quyidagi qiymatni gabul qiladi:

Cdemr(m+D)-—— 3L, T

Agar W> %2 bo‘lsa, ekspertlar fikrining kelishuvchanlik darajasi o‘rinlidir, aks
holda bunday kelishuvchanlik ahamiyatsiz bo‘lib chigadi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Avtomobil sanoatida benchmarkingni amalga oshirishda qarorlar gabul qilishda
mezonlari: ishlab chigarish modellari turlari (assortiment), avtomobil sifati, avtomobil
narxi, daromadlilik, marketing strategiyasi, mijozlar bilan ishlash tizimi sifati, brend
tanigliligi hamda kadrlar bilan ta’minlanganlik (salohiyati) kabilar bo‘lib, 10 ballik
shkalada baholash amalga oshirilgan. (1-jadval)

1-jadval.
Avtomobil sanoatida benchmarkingni amalga oshirishda qarorlar qabul
qilish omillari

Omillar 1-ekspert | 2-ekspert | 3-ekspert | 4-ekspert | 5-ekspert | 6-ekspert | 7-ekspert
Ishlab chigarish

modellari turlari 7 8 9 6 8 4 7
(assortiment)

Avtomobil sifati 3 3 5 4 5 6 2
Avtomobil narxi 6 6 6 5 6 8 5
Daromadlilik 3 5 4 5 6 3 2
Marketing strategiyasi 6 8 6 5 9 8 7
Ml’Joz'la'r bl'lan ishlash 6 7 5 4 5 3 5
tizimi sifati

Brend taniqliligi 9 6 6 5 7 3 6
Kadrlar bilan

ta’minlanganlik 7 8 9 6 8 4 7
(salohiyati)

Avtomobil sanoatida etalon sifatida benchmarking uchun bir nechta davlatlar
tanlab olindi, mazkur jarayonlarga baho berishda jami ushbu sohadagi 7 nafar
ekspertning fikridan foydalanildi. Shakllantirilgan ekspert guruhi a’zolaridan
«Mabhalliy avtomobilsozlikni rivojlantirishda qaysi mamlakat avtomobilsozligini
tanlash magsadga muvofiq?» mazmunidagi savolga javob berish talab etildi. Ushbu
savolga ekspertlar tomonidan javob topish magsadida «10 ballik baholash shkalasi»
qabul qilindi. Mazkur baholash shkalasi quyidan yuqoriga tomon o°sib boradi va uning
yugorilab borayotgan qiymatlari mos ravishda ekspertlar tomonidan tegishli mamlakat
avtomobil sanoatini benchmarking uchun tanlab olishni shu darajada ma’qulligini
o‘zida ifoda etadi.

Dastlab  shakllantirilgan 2-jadval ma’lumotlari asosida ekspertlarning
kompetentlik darajalari baholandi va buning uchun (4) formuladan foydalanildi.
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2-jadval.

Avtomobil sanoatida benchmarkingni amalga oshirishda garorlar qabul
qilishda mos bo‘lgan mamlakat ekspert baho natijalari

Ekspertlar Ranglar |O‘rtacha-dan| Chetlanish | Vazinlar
summasi |chetlanish dj| kvadrati qiymati
Mamlaka| % 5 5 b b | = Rj a2
t-lar s 2| g 5| 8| 5| &
S S S S ) B | 2
1 (]
— N N <t s} ) -
Janubiy
K 9 8 9 7 8 7 5 53 12 144 0,22
oreya
Finlandiya| 5 5 4 5 4 5 4 32 -9 81 0,14
vortugallyl 3 14 |4 |6 |3 |4 |5 29 12 144 0,11
Avstraliya | 5 4 5 5 4 4 3 30 -11 121 0,13
Braziliya 8 7 8 9 8 6 8 54 13 169 0,21
Rossiya 9 7 7 7 7 5 6 48 7 49 0,19
> 39 35 37 39 34 31 31 246 708 1

2-jadvalda avtomobil sanoatida benchmarkingni tatbiq etish uchun etalon sifatida
tanlab olishga ekspertlar tomonidan qo‘yilgan ballar o‘z ifodasini topgan. Ekspert
baholash natijalari shuni ko‘rsatadiki, qayta ishlovchi sanoat tarmogqlarida mavjud
texnologiyani almashtirishning zaruriylik darajalariga ekspertlar tomonidan
ko‘rsatilgan ballar minimum 3, maksimum 9 ballni tashkil etdi.
12%S

W = pEec— 8496/10290 = 0,83

Bunda,

W - konkordatsiya koeffitsiyenti;

d - jalb etilgan ekspert-mutaxassislar soni, ular 7 ta;

m - mamlakatlar soni, ular esa 6 ta;

S - konkordatsiya koeffitsiyentidagi miqdoriy kattalik bo‘lib, u 708ga tengdir.

Keyingi bosqichda y2 - mezon gabul qilinib, uning 0,5 foiz xatolik bilan 33,41ga
tengligini, y?? - tagsimoti qiymatlari jadvalida esa 12,6ga tengligini ko‘rishimiz
mumkin. Demak, 2 > 22 (33,41>12,6) bo‘lganligi bois biz tomonimizdan
hisoblangan ekspert baholari statistik ahamiyatli hisoblanadi.

Olingan tahlil natijalarining ko‘rsatishicha, avtomobil sanoatida benchmarkingni
tatbiq etish uchun etalon sifatida tanlab olish bo‘yicha garorlar qabul qilishda
ekspertlar fikrining kelishuvchanlik darajasi, ya'ni konkordatsiya koeffitsiyenti (W)
0,83 ni tashkil etgani holda ushbu qiymat Xarrington verbal-sonli shkalasi bo‘yicha
ekspertlar kelishuvchanligi ta’minlangandir. Avtomobil sanoatida benchmarkingni
tatbiq etish uchun etalon sifatida tanlab olish bo‘yicha qaror qabul qilishda ekspertlar
fikrining kelishuvchanlik darajasi yuqori. Ushbu holat avtomobil sanoatida
benchmarkingni tatbiq etish uchun etalon sifatida tanlab olish mumkin degan ilmiy

xulosani shakllantirishga asos bo‘lib xizmat qildi.
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XULOSA VA TAKLIFLAR

Amalga oshirilgan tahlil natijalariga ko‘ra mijozlarning avtomobilsozlik sohasida
qaror qabul qilishda turli omillarni hisobga olish talab etiladi. Bunday omillar sifatida
quyidagilarni ajratib ko ‘rsatish mumkin:

1. Ishlab chigarish modellarining turlari (assortiment): xaridorlar ishlab chiqaruvchi
tomonidan taklif etilayotgan modellarning xilma-xilligini baholaydilar. Ular
o‘zlarining ehtiyojlari, afzalliklari va turmush tarziga mos keladigan variantlarni
izlaydilar. Tana uslubi, xususiyatlar, texnologiya va sozlash imkoniyatlari kabi omillar
ularning garoriga ta’sir qiladi.

2. Avtomobil sifati: sifat sotib olish qarorlariga ta’sir qiluvchi muhim omildir.
Mijozlar ishonchlilik, chidamlilik, xavfsizlik xususiyatlari, ishlash va umumiy qurilish
sifati kabi omillarni baholaydilar. Ijobiy sharhlar, reytinglar va yuqori sifatli
avtomobillarni ishlab chiqarish obro‘si brendning jozibadorligini oshirishi mumkin.

3. Mashina narxi: narx ko‘pchilik mijozlar uchun muhim ahamiyatga ega. Ular turli
markalar va modellar bo‘yicha narxlarni solishtiradilar, xususiyatlar va sifatni narxga
solishtiradilar. Qaror qabul qilish jarayonida arzonlik, pul qiymati, moliyalashtirish
imkoniyatlari va rag‘batlantirish kabi omillar hal qiluvchi rol o‘ynaydi.

4. Rentabellik: mijozlar ishlab chigaruvchining rentabelligini to‘g‘ridan to‘g‘ri
hisobga olmasalar ham ular bilvosita narx, mahsulot sifati va brend obro‘si kabi omillar
orqali baholaydilar. Ular rentabellik va raqobatbardosh narxlar va qiymat o‘rtasidagi
muvozanatni saqlaydigan brendlarni afzal ko‘radilar.

5. Marketing strategiyasi: marketing mijozlarning qarashlarini shakllantirishda va
ularning sotib olish gqarorlariga ta’sir qilishda muhim rol o‘ynaydi. Samarali marketing
strategiyalari, jumladan, reklama kampaniyalari, raqamli mavjudlik, ijtimoiy media
ishtiroki va brend haqida hikoya qilish, xabardorlikni yaratishi, brend imijini yaratishi
va mijozlarning afzalliklariga ta’sir qilishi mumkin.

6. Mijozlarga xizmat ko‘rsatish tizimining sifati: ajoyib mijozlarga xizmat ko‘rsatish
mijozlarning qoniqishi va sodiqligi uchun juda muhimdir. Mijozlar sotuvdan oldingi,
sotish va sotishdan keyingi bosqichlarda sezgir, foydali va bilimli mijozlarni qo‘llab-
quvvatlashni qadrlashadi. Aloga qulayligi, kafolatli yordam, texnik xizmat ko‘rsatish
va muammolarni hal qilish kabi omillar ularning umumiy tajribasiga ta’sir qiladi.

7. Brendni tan olish: brendning tan olinishi brend bilan bog‘liq obro*, ishonch va qabul
qilingan qiymatni aks ettiradi. Innovatsiyalar tarixi, ishonchliligi va 1jobiy mijozlar
tajribasiga ega bo‘lgan tanigli brendlar ko‘pincha yuqori brend tan olinishi va
mijozlarning sodiqligiga ega. Kuchli brending ishlab chiqaruvchilarga o‘zlarini
farqlashga va mijozlarni jalb qilishga yordam beradi.

8. Kadrlar (kompetentlik): xarid qilish jarayonida va xizmat ko‘rsatish tashriflari
davomida mijozlar dilerlik xodimlari bilan o‘zaro aloqada bo‘lishadi. Mahsulotni
tushunadigan, mijozlar so‘rovlarini hal qiladigan, aniq ma’lumot beradigan va shaxsiy
yordamni taklif qiladigan malakali va samimiy xodimlar mijozlarning ijobiy tajribasiga
hissa qo‘shadi. Xodimlarning professionalligi, tajribasi va sezgirligi mijozlarning
qoniqishi va brendni idrok etishiga ta’sir giladi.
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Xulosa qilib aytganda, mijozlar avtomobilsozlik sohasida qaror gabul qilishda
mahsulot turi, sifati, narxi, marketingi, mijozlarga xizmat ko‘rsatish, brend obro‘si va
xodimlarning malakasi kabi omillarning kombinatsiyasini hisobga oladi. Ushbu
sohalarda mijozlar kutganlarini qondirish yoki undan oshib ketish brendni idrok etish,
mijozlar ehtiyojini qondirish va uzoq muddatli muvaffaqiyatni oshirishi mumkin.
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OLIY TA’LIM MUASSASALARI RAQOBATBARDOSHLIGINI
OSHIRISHNING MARKETING STRATEGIYALARI

Maxmudov Faxriddin Umarovich
TAFU, Tarmogqlar iqtisodiyoti kafedrasi tadqiqotchisi
E-mail: Faxriddin.maxmudov.1984@gmail.com

Annotatsiya

Mazkur maqolada oliy ta’lim muassasalarida raqobat sharoitida uning
raqobatbardoshligini oshirishning marketing strategiyalari ishlab chiqilgan va
tavsiyalar berilgan. I[lmiy maqolada oliy ta’lim tizimida marketingning o‘rni, oliy
ta’lim raqobatbardoshligini oshirishda marketing strategiyalarini ishlab chiqish va
ularni amalga oshirish yo‘llari ishlab chiqilgan. Oliy ta’lim muassasalarining
raqobatbardoshligiga ta’sir ko‘rsatuvchi omillar ilmiy tadqiqot manbalarini o‘rganish
asosida bir necha tasniflarga bo‘linib o‘rganilgan. Toshkent amaliy fanlar universiteti
faoliyati va raqobatbardoshlik omillari statistik tahlil qilingan. Tahlil natijalariga
asoslangan holda oliy ta’lim muassasalarining raqobatbardoshligini ta’minlash
imkonini beradigan sifatni boshqgarish bo‘yicha bir nechta tavsiyalar berilgan.

Kalit so‘zlar: oliy ta’lim, marketing xizmatlari, marketing tahlil, statistik tahlil,
marketing strategiyalari, marketing so‘rovnomalari, KPI, ragamli marketing,
integratsiya

AHHOTHHSA

B HayuHOIl cTaTbe ONMCBHIBAE€TCA POJb MapKETHMHra B CHCTEME BBICHIETO
oOpa3oBaHMsl, pa3pabOTKa MapKETUHIOBBIX CTPaTETUH U CHOCOOBI UX pealu3aliu B
MOBBILIEHUH KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH BhIcIero o0pa3zoBanusi. GakTopsl, BAMSIONINE
Ha KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh BY30B, KIACCU(MDUIMPYIOTCA HAa OCHOBE H3yYCHHS
MCTOYHHMKOB HaY4YHBIX HcclieqoBaHui. [IpeioxkeHnbl HECKOIBKO (PaKTOPOB BIIUSIOIIHE
Ha KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTh 00pa3oBaTENbHOIO yupexaeHus. JlesTeabHOCTb
“TamkeHT amanui (aniap yHUBEpCUTETH U (PAKTOPbl KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTU
CTaTUCTHUYECKM MpoaHaiu3upoBaHbl. [lo pesynbTaTam aHanu3a MpPeEJIOKEHBI
HECKOJIBKO (DaKTOPOB MO3BOJISIIOLIME ONMPEAEIATh KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh BY30B.

KuoueBbie  cjioBa: Beicmee o0pa3oBaHue, MapKETHHTOBBIE  YCIYTH,
MApKETUHIOBbI AaHAIW3, CTATUCTUYECKAM aHAJIN3, MAapKETUHIOBBIE CTPATErUH,
MapKkeTUHroBbie BonpocHukU, KPI, nudpoBoit MapkeTHHT, UHTETpaIusl.

Abstract

The scientific article describes the role of marketing in the higher education
system, the development of marketing strategies and ways to implement them in
improving the competitiveness of higher education. Factors influencing the
competitiveness of higher education institutions are classified based on the study of
sources of scientific research. Some factors for determining the level of
competitiveness of an educational institution is proposed. Activities of “Toshkent
Amaliy Fanlar Universiteti” and factors of competitiveness are statistically analyzed.
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Based on the results of the analysis, a marketing model of quality management that
allows to ensure the competitiveness of higher education institutions is proposed.

Keywords: higher education, marketing services, marketing analysis, statistical
analysis, marketing strategies, marketing questionnaire, KPI, digital marketing,
integration.

KIRISH

Oliy ta’lim muassasalarini rivojlantirish, wularni xalqgaro standartlarga
moslashtirish va jahondagi yuqori reytinglarda turuvchi universitetlar qatoriga olib
chiqish uchun davlatimiz tomonidan juda kata e’tibor va mablag‘lar ajratilmogada.
Respublikamiz iqtisodiyotidagi tub o‘zgarishlar bu sohani ham chetlab o‘tmadi va oliy
ta’limda ham bir qator o‘zgarishlar va strategiyalar ishlab chiqishni davrning o‘zi
taqozo qilmoqda. Bozorda talab va taklif tushunchalari mavjud ya’ni ishlab
chiqaruvchilar o‘zi ishlab chigargan mahsulotlarni taklif qilishadi iste’molchilar esa
ya’ni shu mahsulotni sotib oluvchilar esa talabni shakllantirishadi. Bularni oliy ta’lim
muassasalari misolida tushuntiradigan bo‘lsak oliy ta’lim muassasalari bu yerda ishlab
chiqaruvchilar ya’ni taklif bozorini shakllantirishadi. Korxonalar, kompaniyalar,
firmalar esa talab bozorini shakllantirishadi. Respublikamizda bugungi kelib yetuk
kadrlar tayorlaydigan oliy ta’lim muassasalari soni yildan yilga o‘sib bormoqda
bundan tashqari Prezidentimiz Mirziyoev Sh. M tassabbuslari bilan jahonda tan
olingan va dunyo reytingida kuchli 1000 talikka kiruvchi bir qancha universitetlar o‘z
filiallarini yurtimizda ochishmoqda. Bundan asosiy va birgina maqsad esa yetuk,
bilimli, salohiyatli kadrlarni nafagat yurtimiz iqtisodiyotiga balki jahon mehnat
bozoriga yuksak salohiyatli, zamonaning eng oldi bilimlarini egallagan, talab yuqori
bo‘lgan va yaxshi maosh to‘lanadigan sohalarga yo‘naltirishdir. Bozor
munosabatlariga asoslangan iqtisodiyotda oliy ta’lim muassasalari muhim rol
o‘ynaydi. Undan tashqgari oliy ta’lim sohasiga xususiy sektorning kirib kelishi va
xususiy oliy ta’lim muassasalarining ochilishi ular o‘rtasida o‘z- o‘zidan raqobatni
keltirib chigaradi.

Marketing sohasidan bizga ma’lumki, bozorda faqat sifatli mahsulotgina g‘alaba
gozonadi va raqobatga bardosh bera oladi va hamisha shu mahsulotga iste’molchilar
tomonidan yuqori talab bo‘ladi. Shunday ekan bugungi kunda har bir oliy ta’lim
muassasalari oldida turgan dolzarb masalalardan biri bu marketing faoliyatini to‘g‘ri
tashkil qilish va takomillashtirish bo‘yicha marketing strategiyalarini ishlab chiqish va
uni oliy ta’lim muassasasida amaliyotga keng jalb qilish juda muhimdir. Eng avvalo,
oliy ta’lim muassasalarida marketing faoliyatida muammolarning vujudga kelishini
oldini olish choralarini ko‘rish,vujudga kelgan holatda ular bilan bevosita va bilvosita
yondashuvlar asosida ishlab, tez fursatlarda muammodan chiqish va uni bartaraf etish
,Jjahon talablariga mos ravishda yechim topish kerak bo‘ladi. Bu esa, o‘z navbatida,
oliy ta’lim muassassasining ilmiy salohiyatini va moddiy texnik bazasinining
reytingini oshirishga juda katta yordam beradi. Bu mavzuni chuqur o‘rganilishining
yana bir dolzarb va ahamiyatli tomoni shundan iboratki, bugungi kunda vaqt sinovidan
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o‘tkan va jahon miqyosida keng qo‘llanilayotgan nazariy va amaliy tajribalarni
o‘rganib, wularni mabhalliylashtirish yuzasidan taklif wva tavsiyalar ishlab
chigmoqchimiz, bu taklif va tavsiyalarni yurtimiz oliy ta’lim muassasalarida keng
qo‘llab O‘zbekiston kelajagi fan taraqqiyotiga o‘zimizning arzimas hissamizni
qo‘shmoqchimiz. Bu esa, o‘z navbatida, kelgusida O‘zbekistonda yuqori malakali
kadrlarning yetishib chiqishi va O‘zbekistondagi oliy ta’lim muassasalarining ham
kelgusida jahon tan oladigan WEBOMWTRICS reytinglaridan munosib joy olishiga
zamin yaratadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Oliy ta’limning raqobatbardoshligini oshirishga qaratilgan strategiyalar nafaqat
kadrlarni tayorlashga balki zamonaviy va innovatsion yani zamon talabiga javob
beradigan ta’lim berish usullarini ham bevosit qamrab olmog‘i lozim. Bu borada esa
individual choralarni ta’minlab beradigan o‘rta yoki qisqa muddatli garorlar Y.Dikhtl,
X Xershgen [1] tomonidan olib borilgan ilmiy tadqiqotlarda bayon etilgan.

E.Wagner va J.M. Ferreira [2] tadqiqotlari oliy ta’lim muassasasida
raqobatbardosh tomonlarni aniglash bosqichini ochib beruvchi konseptual modelni
ilgari surgan. Unda ta’lim tashkilotlarni boshgaruvchi organlarning raqobatdosh
ustunligini yaratadigan ichki va tashqi omillarni aniglagan.Ushbu tadqiqotning asosiy
o‘rni biznes strategiyasi sohasidagi uchta nazariy yondashuvni oliy ta’lim tizimiga
moslashtirilgan asosiy ilmiy yangiligi esa OTM hudud va manfaatdor tomonlar
o‘rtasida kuchliroq aloqaga ega bo‘lgandagina raqobatda ustunlik qilishi aniglangan.

Geofrey, Tim, Mazzarol [3] ilmiy tadqiqotlarida xalgaro bozorlarda ta’lim
xizmatlari muassassalari uchun bargaror raqobat ustunligini yaratish va uni qollab
quvvatlash uchun muhim bo‘lgan modellar islab chiqiladi . U sanoat iqtisodiyoti va
menejment nazariyasi tomonidan ishlab chiqilgan raqobatdosh ustunlik nazariyalarini,
xizmatlar marketingiga oid adabiyotlarni o‘rganish orqali anigladi. Bu model ta’lim
sohasida strategik qarorlar qabul qilish muhitini va raqobatdosh ustunlikka erishish
uchun ideal natijani tushuntirishga qaratiladi.

Integaratsiyalashuv, xalqaro reytinglar va davlatning OTMlar uchun
moliyalashtirish hajmini kamayishi va xususty OTMIlarning ochilishi raqobat muhitini
yaratadi. Bu esa ta’lim sohasida marketing strategiyalarini ishlab chiqishni
rag‘batlantiradi. Natijada esa OTMlar marketing strategiyalarini ishlab chiqish uchun
aniq bo‘lgan strategiyani amalga oshirish lozim. Raqobatda ustunlikka erishishga
qaratilgan strategik yo‘nalishlar G. Miotto va boshqa mualliflar [4] tadqiqotlarida
tizimlashtirilgan. Tadqiqotda davlat universitetlari uchun bargaror raqobatdosh
ustunlikni ganday yaratish mumkinligini aniglashga qaratilib, unda Ispaniyaning 47 ta
turli universitetlaridan 509 nafar professor -o‘qituvchilarni o‘rganish orqali raqobatda
ustunlikni aniglashgan.

Ma’lumki, marketing strategiyasi ana’naviy tarzda “4P” modeliga asoslanadi.
Ya’ni bu- mahsulot,narx, tagsimlash va siljitishdir 1981 yilda Booms va Bitner [5]
marketing -miksni yana qoshimcha uchta “P” bilan to‘ldirishni taklif qildi. Xizmatlarga
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nisbatan ushbu “4P”” modeli “7P” ga ko‘paydi. U quyidagi elementlarni o‘z ichiga oldi:
jarayon , moddiylik va insonlar.

Prokopenko O.V.[6] o‘zining “Ta’lim xizmatlari marketingi” nomli
monografiyasida ushbu kiritilgan qo‘shimcha “3P” (jarayon, moddiylik va insonlar)
bevosita ta’lim muassasasining ichki muhitiga bog‘ligligini hamda oliy ta’lim
muassasalari marketing strategiyasining aynan shu tarkibiy gismlariga alohida e’tibor
berish kerakligini ta’kidlaydi.

“Ma’lumotlarga asoslangan marketing” kitobining muallifi Mark Jeffri [7]
kompaniyaning marketing samaradorligini baholash uchun “Marketing uchun
muvozanatli ko‘rsatkichlar tizimi” metodologiyasini taklif qiladi. Ma’lumotlarga
asoslangan marketingni amalga oshirishning asosiy sharti, bu o‘lchash va kuzatib
turishdir. Muallif marketing faoliyatini o‘lchash uchun, odatdagidek, 50-100
ko‘rsatkich o‘rniga miqdoriy ko‘rsatkichlarni ta’minlaydigan bir nechta
ko‘rsatkichlarni (10 dan ko‘p bo‘lmagan) tanlash kifoya ekanligini ta’kidlaydi. Bu
ularni tahlil qilish vaqtini sezilarli darajada qisqartiradi va shunga mos ravishda tahlil
natijalari va keying harakatlar asosida qarorlar gabul qilish samaradorligini oshiradi.
Har bir ko‘rsatkich eng yuqori marketing qiymatiga ega bo‘lishi va o‘Ichanishi kerak.
Marketing tadbiridan oldin va keyin o‘lchovlarni hisobga olish uning samaradorligini
baholashga yordam beradi. Shuni ta’kidlash kerakki, marketing ko‘rsatkichlarini
tanlash kompaniya faoliyatining o‘ziga xos xususiyatlariga bog‘liq va har bir holatda
ular digqat bilan tanlanishi kerak. Ishlaydigan samarali ko‘rsatkichlar tizimini yaratish
uchun birinchi navbatda marketing strategiyasining magsadlarini aniq belgilash kerak.
Belgilangan maqsadlardan kelib chiqib, harakatlar rejasi ishlab chiqiladi. Eng muhim
ko‘rsatkichlar tanlanadi, ularni baholash metodologiyasi ishlab chiqiladi va
ma’lumotlarni baholash usullari aniglanadi. Shunday qilib, marketing maqsadlari va
amalga oshirish jarayoni bilan bog‘liq bo‘lgan haqiqiy o‘lchanadigan, noyob
“Muvozanatlashgan ko‘rsatkichlar tizimi” yaratiladi. Bunday ‘“Muvozanatlangan
ko‘rsatkichlar tizimi” va ularni o‘lchash metodologiyasi yordamida marketing
strategiyasining samaradorligini eng aniq va ishonchli darajada baholash mumkin
bo‘ladi.

Shemetova N. K.[8] o‘zining ilmiy tadqiqot ishida oliy ta’lim muassassasida
marketing strategiyasini baholashning asosiy yo‘nalishlari va marketing faoliyati
samaradorligini monitoring qilish ko‘rsatkichlarini taklif etadi..

Fayzullayeva N.S.[9] “Ta’lim iqtisodiyoti va menejmenti” o‘quv qollanmasida
bozor munosabatlariga o‘tilishi, budjetdan moliyalashtirishning yetarli emasligi oliy
o‘quv yurtlarini byudjetdan tashqari mablag‘larni qidirish bilan shug‘ullanishga
majbur etadi. Oliy o‘quv yurtida tijorat faoliyati quyidagi asosiy shakllarga ega bo‘lishi
lozim: ishlab chiqarish, loyihalash, ilmiy va o‘quv faoliyati. Ularni rivojlantirish va
texnik jihatdan qo‘shimcha jihozlashni eski tizimlarni yangilash va takomillashtirishni
talab etadi.
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Kahhorov O.S.[10] o‘zining ilmiy ishida oliy ta’lim muassasalari marketing
faoliyati samaradorligini boshqarish bo‘yicha marketing konsepsiyasini ishlab chiqish
va uni amaliyotga tatbiq etish masalalarini yoritib bergan. Tadqiqot jarayonida
Kahhorov O.S oliy ta’lim muassasalari marketing boshgaruvining asosiy universal
parametrlarini aniqlash va baholash bo‘yicha taklif va tavsiyalar, oliy ta’lim
muassasalari faoliyati samaradorligini baholash va qiyosiy baholash algoritmini ishlab
chiqgan. Tadqiqotga ko‘ra samaradorlikni baholashni 4 ta mezonga bo‘lib, har bir
mezon bo‘yicha alohida ko‘rsatkichlar ishlab chiqilgan. Bu mezonlarga: hamkorlar
bilan o‘zaro aloqalar barqarorligi, iste’molchilarning sodiqligi, OTMning
ishbilarmonlik faolligi, OTM imiji kiradi. Undan tashgari OTM marketing
samaradorligini baholash tizimi ishlab chiqilgan bo‘lib, ularni 3 (uch) guruhga ya’ni
faoliyatni boshqarish, funksiyani boshgarish, talabni boshqarish tizimiga bo‘lib har biri
bo‘yicha mos parametrlar va OTM marketing boshqaruvi samaradorligini qiyosiy
baholashning algoritmi ishlab chigilgan. Ya’ni bu ilmiy ishni o‘rganish natijasida shu
narsa ma’lum bo‘ldiki OTM marketing boshqaruvi samaradorligini baholashda ichki
va tashqi marketing faoliyatini baholashni va har bir mezon bo‘yicha alohida yechim
topishni tavsiya etadi.

Nematov [.U.[11]o°z ilmiy ishida OTM marketing strategiyalarini shakllantirish
bo‘yicha yetti bosqichli algoritmini ishlab chiggan. Unga ko‘ra birinchi bosqichda
tayorgarlik, ikkinchi bosqichda marketing strategiyasi maqsad va vazifalari, uchinchi
bosqichda marketing kompleksi elementlari bo‘yicha marketing tahlilini amalga
oshirish, to‘rtinchi bosqichda marketing kompleksi elementlari bo‘yicha SNW va
SWOT tahlilini amalga oshirishni, beshinchi bosqichda marketing strategiyasini
shakllantirish, oltinchi bosqichda esa marketing strategiyasini amalga oshirish yo‘lini
taklif etadi. Marketing samaradorligini monitoring qilishning asosiy ko‘rsatkichlarini
va ularni hisoblash usulini ishlab chigqan bo‘lib 23 ta ko‘rsatkich bo‘yicha hisoblash
usulini taqdim etadi va nihoyat marketing strategiyasini amalga oshirish
samaradaorligini baholash mezonlarini yoritib beradi. OTM marketing strategiyasini
amalga oshirish uchun ARCI metodikasini taklif etadi.

Nishonov D.Sh. [12] o‘z ilmiy ishida OTM marketingning o‘rni uning
raqobatbardoshligini oshirishda marketing strategiyalarini ishlab chiqish va ularni
amalga oshirish usullarini ko‘rsatib o‘tgan. OTM raqobatbardoshligiga ta’sir
ko‘rsatuvchi omillar ilmiy tadqiqot manbalarini o‘rganish asosida shakllantirgan.
Raqobatbardoshlikka  ta’sir  etuvchi  omillarni  ikkiga  bo‘lib,  ularga:
raqobatbardoshlikning narx omili va raqobatbardoshlikning sifat omilini kiritadi. Har
bir omilni alohida parametrlarga bo‘lib chiqib, narx omilini ikkiga ya’ni xarajatlarning
raqobatbardoshligi va narxning raqobatbardoshligi, sifat omilini esa uchga bo‘lib,
ularga ta’lim xizmatlari, ilmiy faoliyat va bitiruvchilarning raqobatbardoshligini
kiritadi. Ta’lim muassasasi raqobatbardoshligini aniglashning matematik modelini
ishlab chiqib, unda sifatning normativ ko‘rsatkichini uning texnik ko‘rsatkichiga
ko‘paytirib va chiqgan natijani sifatning narx ko‘rsatkichiga bo‘lish orqali aniqlaydi.
Undan tashqari OTMda sifatni boshqarishning marketing modelini taklif etadi. Bu
modelga ko‘ra, sifatni boshqarishning asosiy ikkita omiliga ahamiyat beradi ya’ni
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modelning markaziy qismida “Professor-o‘qituvchilar” malakasi va “Talaba sifati”
o‘rin egallaydi. Bu ikkita omilni esa sifatni yaxshilashga ta’siri yuqori deb baholaydi
va OTM ning ragobatbardoshligini oshirishga yordam beradi deb hisoblaydi.

Zufarova N.G [13] OTMda brend kapitalini shakllantirish uchun qanday shart-
sharoitlar bo‘lishini, mamlakatimiz OTM faoliyatini baholashning natijalarini, OTM
lari soni, ularda ishlayotgan professor-o‘qituvchilar soni va boshqa statistik
ko‘rsatkichlarni tahlil qilib, OTMlarda brend strategiyasini shakllantirish zarurligini
ko‘rsatib o‘tgan. Unga ko‘ra OTM KPI bo‘yicha baholanishi ko‘zda tutiladi va
talabalar tanloviga qarab brendni shakllantirish kerakligini ta’kidlab o‘tadi.

Sa’dullayeva G.S[14] xizmatlar bozorida ta’lim tizimini rivojlantirishning
marketing strategiyalari bo‘yicha tadqiqot olib borib, marketing ma’lumotlarni yig‘ish
va tahlil qilishga yo‘naltirilgan ta’lim sohasida marketing strategiyasiga aniqlik
kiritadi, ta’lim xizmatlari sifatini tahlil qilish va ta’lim standartlarini xalqaro darjada
unifikatsiyalash, o‘quv jarayonlariga masofaviy ta’limni joriy etish hamda ichki va
tashqi bozordagi raqobatchilarni aniqlash uchun SWOT-tahlil va chiziqli diskriminat
tahlillarni birlashtirish aosida OTMning marketing strategiyalarini shakllantirish
uslubini ishlab chigadi. OTM ning bozordagi ulushi, raqobatchilari, ta’lim xizmatlari
turi, daromadlari bilan marketing vositlarining ta’sirini baholash imkonini beruvchi va
iste’molchiga yo‘naltirilgan strategik marketingga differensial yondashuv asosida
boshqaruv qarorlarini gabul qilish algoritmini taklif etadi. Shuningdek, ta’limda
integrallashgan ragamli marketing strategiyasi dastaklaridan bo‘lgan CRM, SMM, PR
va ragmli texnologiylardan foydalanishning o‘ziga xos usullariga aniqlik kiritadi.
Undan tashqari OTMning maqgsadli segmentlarini aniqlash va iste’molchilarning
talabini ta’minlovchi marketing strategiyalarini shakllantirishga ta’sir etuvchi ichki va
tashqi indikatorlar tizimini ishlab chiqib, ularni 38 ta ko‘rsatkichga bo‘ladi va ulardan
foydalanish tartibini ko‘rsatadi. OTMda marketing faoliyatini shakllantirish bo‘yicha
o‘rta va uzoq muddatli strategiyalarni ishlab chigadi. OTMda ta’lim, fan ishlab
chiqarish samaradorligini ta’minlash magsadida “Universitet 3.0” modelini ishlab
chigadi.

METODOLOGIYA

Umuman olganda oliy ta’lim muassasalarining raqobatbardoshligini oshirishning
marketing strategiyalarini ishlab chiqish juda qiyin va ko‘p vaqt talab qiladigan va har
tomonlama tadqiqotlarni amalga oshirishni talab qiladigan jarayondir. Bozor talabi
hamisha o‘zgarib turadigan jarayondir. Texnika-texnologiyaning takomillashuvi va
bozor iqtisodiyotiga turli texnologiyalarning kirib kelishiDIR. Internetning ta’lim
jarayoniga integratsiyalashuvi, o‘z navbatida marketologlarga juda katta mas’uliyat
yuklamoqda. Bu esa raqobat sharoitida oliy ta’lim muassasalarining bozor iqtisodiyoti
talablariga jadal sur’atda moslashish va strategiyalarni ishlab chiqishni taqozo
etmoqda. Strategiyalarni tanlashda marketingda dolzarb hisoblangan va uni
kelgusidagi maqsadlarini belgilashda hal qiluvchi Fomil, albatta, ma’lumotlar
hisoblanadi. Chunki ma’lumotlar qanchalik aniq va ishonchli bo‘lsa, kelgusida ularni
strategiyalarni belgilashdagi ahmiyati shunchalik aniq va haqigatga yaqin bo‘ladi.
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Shuning uchun  ko‘plab  tadqiqotlarda  oliy ta’lim  muassasalarining
raqobatbardoshligini baholashda statistik tahlil monitoring ko‘rsatkichlari keng
tarqalgan chunki statistik tahlil ma’lumotlar o‘rtasidagi aloqalar va qonuniyatlarni
ochib berishga xizmat qiladi. Shuning uchun marketing tadqiqotlarida hosil bo‘lgan
natijalarni, iste’molchilarning ehtiyojini qondirish usullarini tahlil gilishda statistik
usullardan foydalanish muhim o‘rin tutadi. Statistik tahlil uslublaridan foydalanish
o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi aloga mavjudligini va kelgusida marketing strategiyalar
bo‘yicha zarur qarorlar qabul qilishga, raqobat sharoitida ta’lim muassassining
reytingini oshrishga va ta’lim xizmatlari bozorida o‘ziga munosib joy egallashga
yordam beradi. Shuning uchun tadqiqotning maqgsadi oliy ta’lim tizimida uning
raqobatbardoshligini oshirishda marketing strategiyalarini shakllantirish bo‘yicha
ilmiy asoslangan taklif va tavsiyalar ishlab chiqishdir. Mazkur magqolada
metodologiyaning statistik tahlil usullaridan keng foydalanilgan. Toshkent amaliy
fanlar universiteti misolida statistik tahlil va uning kelgusida marketing strategiyalarni
belgilashdagi o‘rni ko‘rsatilgan.

TAHLIL VA NATIJALAR

O‘zbekistonda ta’lim xizmatlari bozorida ishtirok etayotgan ta’lim
muassasalarining marketing bo‘limlari hamda marketing tadqgiqotlarini o‘tkazishga
ixtisoslashgan marketing tadqiqotlariada statistik tahlilning ahamiyati juda kata.
MarketiNgda strategiyalarni belgilashda statistik tahlilning umumlashtirish metodidan
foydalaniladi. Strategiyalarni belgilashda o‘rganilayotgan obyekt yoki iqtisodiy
jarayon haqgida yaXlit va aniq xulosaga kelish uchun tahlil gilinadi va barcha xulosalar
umumlashtiriladi. Tahlil bor joyda umumlashtirish, umumlashtirish uchun esa tahlil
qilish kerak. Shu tufayli ushbu kategoriylar bir-biri bilan chambarchas bog‘liglikda
qaraladi va marketing strategiyalarni belgilashda statistik usullardan bevosita
foydalaniladi.

1-jadval

Mutaxassisliklar bo‘yicha kunduzgi talabalar kontingenti

1.Kompyuter injiniringi (Mult tex) 0 24 0 24 [ -100%
2.Pedagogika 0 0 33 33| 100%
3.Pedagogika va psixologiya 0 341 0 341 | -100%
4.Maktabgacha ta’lim 0 29 18 47 -38%
5.Boshlang‘ich ta’lim 0 221 118 339 -47%
6.Matematika va informatika 0 46 25 71 -46%
7.Tarix 0 98 34 132 -65%
8.0°zbek tili va adabiyoti 0 140 99 239 -29%
9.Xorijiy til va adabiyoti (Tillar bo‘yicha) 0 222 123 345 -45%
10.Igtisodiyot (tarmoq va sohalar bo‘yicha) 34 158 44 236 -72%
11 ;B}lxgalter hisobi va audit(tarmoq 10 ]] 9 100 -89%
bo‘yicha)
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12.Moliya va moliyaviy texnologiyalar
13.Bank ishi va auditi 10 220 53 283 -76%
14.Kompyuter injiniringi (Axborot xavf) 0 119 22 141 -82%

15. Kompyuter injiniringi (‘“Kompyuter 0 116 2% 142 789
injiniri” °

I-jadvaldan yaqqol ko‘rish mumkinki universitet ta’lim xizmatlari bozoriga
yaqinda kirib kelishiga qaramay hozirgi kunda xususiy universitetlar yetakchiligi
bo‘yicha o‘ziga munosib o‘rin egallamoqda. Hozirgi kunda bu universitetda 15 ta
yo‘nalish bo‘yicha jami talabalar soni 27131 tani tashkil gilmoqda. Lekin statistik
tahlilar shuni ko‘rsatmoqdaki, 1- yil 15 ta yo‘nalish bo‘yicha talabalar soni jami 69 tani
tashkil qgilgan bo‘lsa, 2-yilga kelib bu ko‘rsatkich 1905 tani tashkil qilib, 1836 nafar
talabaga ko‘paygan. Ammo 3-yilga kelib 1-bosqich kunduzgi bo‘limga talaba
bo‘lganlar soni 626 tani tashkil qilib, bu ko‘rsatkich 2-yilga nisbatan 1279 ta kam
talaba jalb qilingan. Universitetda ochilgan 15 ta yo‘nalish ichida talab yuqori bo‘lgan
yo‘nalishlar uchligida 1-o‘rinda jami 345 talaba bo‘lgan ‘Xorijiy til va adabiyoti’
egallagan. 2- o‘rinda esa jami 341 ta talabasi bo‘lgan ‘Pedagogika va psixologiya’
yo‘nalishi egallamoqda. 3-o‘rinda esa jami 339 ta talabasi bo‘lgan ‘Boshlang‘ich
ta’lim’ yo‘nalishi egallamoqda. Quyidagi 2-rasmda bakalavriat ta’lim yo‘nalishining
grafik ko‘rinishi aks ettirilib, bizga marketing strategiyalarini belgilashda ancha
qimmatli ma’lumot bo‘lib xizmat giladi. Chunki ma’lumotlar ganchalik aniq va to‘g‘ri
bo‘lsa marketing strategiyalarni belgilash shunchalik oson kechadi.

BAKALAVRIAT KUNDUZGI
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1 —rasm. Universitetning mutaxassislik yo‘nalishlari bo‘yicha talabalar
tagsimoti

Yuqoridagi ma’lumotlarni tahlil qilar ekanmiz, marketin strategiyalarni
qo‘llashdan oldin biz birichi navbatda raqobatga ta’sir etuvchi 2 ta asosiy omilni ya’ni
ichki va tashqi omillarni ko‘rib tahlil qilib olishimiz kerak bo‘ladi. Ichki omilni tahlil
qilayotganda birinchi navbatda universitet ilmiy salohiyatini ya’ni professor-
o‘qituvchilarning ilmiy salohiyati va tajribasini hisobga olishimiz kerak bo‘ladi.
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Chunki malakali kadrlarni tayorlashda ular asosiy va hal giluvchi omil sifatida ishtirok
etishadi. Demak yuqoridagi ma’lumotlar asosida biz quyidagicha xulosa chiqarishimiz
kerak bo‘ladi:

- professor-o‘qituvchilarning ilmiy salohiyatini oshirish;

- universitet imijini oshirish yo‘llarini ishlab chiqish va brend darajasiga ko‘tarish;

- reytingi yuqori bo‘lgan universitetlar bilan o‘zaro hamkorlik qilish;

- ichki muhitni yanada sog‘lomlashtirish;

- professor-o‘qituvchilarning o‘z ustlarida ishlashlari uchun sharoitlar yaratish,
byurokratik tizimdan butunlay voz kechish;

2-jadval

Mutaxassisliklar bo‘yicha sirtqi talabalar kontingenti

1. Kompyuter injiniringi (Mult tex) 0 45 24 69 -47% -21
2.Pedagogika 0 0 351 351 0% 351
3. Pedagogika va psixologiya 0 3979 322 [ 4301 -92% | -3657
4. Maktabgacha ta’lim 0 1225 625 1850 -49% -600
5.Boshlang‘ich ta’lim 0 3976 388 | 4364 -90% | -3588
6.Matematika va informatika 0 577 58 635 -90% -519
7.Tarix 0 1148 407 1555 -65% -741
8.0‘zbek tili va adabiyoti 0 1183 92 1275 -92% | -1091
9.Xorijiy til va adabiyoti (Tillar bo‘yicha) 0 0 0 0 0% 0
10.Igtisodiyot (tarmoglar va sohalar bo‘yicha ) 34 2123 566 [ 2723 -73% | -1557
tl,(l); ;glxgalterlya hisobi va audit (tarmoqlar 10 1018 249 1277 76% 769
12.Moliya va moliyaviy texnologiyalar 15 797 192 1004 -76% -605
13. Bank ishi va auditi 10 1369 404 | 1783 -70% -965
14.Kompyuter injiniring (‘“Axborot xavf”) 0 458 113 571 -75% -345
U, Kempyisi il (1o grsr 0 874 159 | 1033 82% | -715
injineringi

_ 19% | -14822

- ta’lim sifatini kuchaytirish, uning hayotga bog‘ligligini va amaliyligini oshirish;

- talabalar bilan doimiy muloqotni uzmaslik va ularning qiziqishlari bilan
hisoblashish chunki marketingning ijtimoiy yonaltirilganlik strategiyasi hal qiladi.

-o‘tilayotgan darslar sifatini, jozibadorligini oshirish va eng so‘nggi pedagogik
texnologiyalardan foydalanish;

-o‘tilayotgan darslar monitoringini muntazam olib borish va tahlil qilish;

- talabalar o‘rtasida doimiy monitoring va so‘rovnomalar o‘tkazib borish va ularni
yagona bazada marketing nuqtai nazaridan tahlil qilish va baholash chunki bu
ma’lumotlar marketing qarorlarini qabul qilishda va universitetning kelgusidagi
strategiyalarini belgilashda qgimmatli ma’nba bo‘lib xizmat qiladi;
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- universitet marketing bo‘limida ishlaydigan xodimlarning o‘zini malakasini
oshirish va ularning bilim hamda malakalarini bozor talablariga moslashtirish;

- marketing bo‘limi tomonidan tuzilgan so‘rovnomalarning talabalarning
qanchalik hohishini xisobga olishini ko‘rib chiqish;

-har 6 oyda talabalar o‘rtasida marketing so‘rovnomalari orqgali marketing
tadqiqotlarini o‘tkazish va so‘rovnomalar bazasini muntazam tahlil qilib borish yuzaga
kelgan muammolarni imkon boricha bartaraf etish;

- 1jtimoily tarmogqlar (Facebook, Instagram, Tic-Tok, Telegramm)
imkoniyatlaridan keng va unumli foydalanish va ularning doimiy tahlilini olib borish;

-talabalarni moddiy va ma’naviy rag‘batlantirishni kuchaytirish va ular o‘rtasida
fan doirasida har xil ko‘rik tanlovlar o‘tkazish yo‘li bilan ularning qiziqishini oshirish;

2-rasm
BAKALAVRIAT SIRTQI
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Yuqoridagi 2-rasmdagi ma’lumotlardan ko‘rinib turibdiki, sirtqi ta’lim yo‘nalishi
bo‘yicha kuchli uchtalikka ya’ni talab yuqori bo‘lgan yo‘nalishlar egallagan bular:

l-o‘rinda jami talabasi 4364 ta bo‘lgan ‘Boshlang‘ich ta’lim’, 2- o‘rinda esa
4301ta talabasi bo‘lgan ‘Pedagogika va psixologiya’, 3- o‘rinda esa 2723 ta talabasi
bo‘lgan ‘Igtisodiyot’ yo‘nalishi egallab kelmoqda.

Endi marketing strategiyalarni belgilashda tashqi asosiy omillarni ham hisobga
olish talab etiladi va biz ularni quyidagicha tashkil qildik:

1. Raqobatchilar. Raqobatchilarning doimiy tahlilini olib borish.

2. Ragobatchilarning strategiyalaridan unumli foydalanish;

3. Ragobatchilarning kuchli va zaif tomonlarini aniqlash;

4. Raqobatchilarning bozor ulushidagi salmog‘ini aniqlash;

5. Raqgobatchilarning moddiy va moliyaviy imkoniyatlarini aniqlash;

6. Kelgusidagi raqobatchilarni aniglash.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Adabiyotlarni o‘rganish va olib borilgan marketing tadqiqotlari natijasida oliy
ta’lim muassasalarining raqobatbardoshligini oshirishning marketing strategiyalarini
amalga oshirish uchun marketingning mijozga yo‘naltirilgan strategiyalaridan
foydalanish taklif etiladi. Chunki oliy ta’lim muassasalari ko‘proq inson omillari bilan
ishlaydi va bevosita muloqotga kirishadi uning raqobatbardoshligini oshirishda bozor
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talabiga qarab marketingning turli instrumentlaridan foydalanish taklif etiladi. Undan
tashqari biz yuqorida sanab o‘tgan raqobatbardoshlikka ta’sir etuvchi ichki va tashqi
omillarning monitoringini olib borish juda dolzarb hisoblanadi. Ma’lumotlarni yig‘ib
borish va ularning tahlillarini amalga oshirish hamda o‘tkazilgan marketing
tadqiqotlariga gqarab aniq magsad va strategiyalarni belgilash juda muhimdir.

Oliy ta’lim mussasalarining raqobatbardoshligini oshirishda raqamli
texnologiylardan foydalanish, forsayt texnologiyalarning joriy etilishi ta’lim
muassasasining samaradorligiga ijobiy ta’sir o‘tkazadi. Professor-o‘qituvchilarning
bilimlarini baholashning takomillashgan KPI tizimini ishlab chiqish va uni amaliyotga
joriy etish va bu ma’lumotlarning strategiyani belgilashdagi o‘rnini oshirishga va
universitetlarning imkoniyatlarni to‘g‘ri baholashga yordam beradi.

Raqgamli marketingda 1jtimoiy tarmoqlardan foydalanishni kengaytirish mijozlar
bilan 24/7 bolgan alogani o‘rnatishning avtomatlashtirilgan tizimini ishlab chiqish va
ularning ma’lumotlarini yig‘ib ularni potensial mijozlarga aylantirishdan iborat.
Chunki ragamli marketing yordamida kengroq auditoriyaga ega bo‘lish, ma’lumotlarni
gisga vaqt mobaynida magqsadli auditoriyaga yetkazish, boshqa strategiyalarga
qaraganda arzonroq reklama, mijozlarga ko‘proq ta’sir o‘tkazish mumkin va ta’sir
samaradorligini analitik kuzatib borib ularni tahlil qilish imkoniyati mavjud.

Hozirgi kunda jadal rivojlanayotgan marketing 5.0 konsepsiyasi ya’ni
‘Texnologiya va sun’iy intellekt’ni jadal rivojlantirish va uni oly ta’lim muassasasining
raqobatbardoshligini oshirishdagi o‘rnini kuchaytiradi.

Yugqoridagi berilgan tavsiyalarga asosan oliy ta’lim muassasalari raqobat
sharoitida oz strategiyalarini belgilashlari va muvaffaqiyatga erishishlari mumkin.
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RAQOBAT MUHITI TAHLILI KICHIK BIZNES VA TADBIRKORLIK
RAQOBATBARDOSHLIGI SHAKLLANTIRISHNING ASOSI SIFATIDA

Vaisov Dilshod Ibodullayevich
Ma’mun NTM o‘qituvchisi, URDU
mustaqil tadqiqotchisi,
ddvaisS@gmail.com

Kabulov Bahrom Kabulovich
Ma’mun NTM o‘qituvchisi

Annotatsiya

Mazkur maqolada raqobat mubhiti tahlili, uning korxona raqobatbardoshligiga
ta’siri, tadbirkorlik subyektlarining raqobat va raqobat muhitiga munosabati,
raqobatchilik to‘g‘risida tadbirkorlar tushunchalari tahlili mualliflar tomonidan
o‘tkazilgan so‘rovnoma natijalari asosida amalga oshirilgan. Shuningdek, O‘zbekiston
Respublikasi Prezidenti huzuridagi Statistika agentligi tomonidan o‘tkazilgan
so‘rovnoma hisobot natijalari asosida O‘zbekiston Respublikasi va Xorazm viloyati
bo‘yicha ragobat muhitining solishtirma baholash tahlili o‘tkazilib tegishli xulosa va
takliflar chigarilgan.

Kalit so‘zlar: raqobat muhiti, raqobatchilar, raqobat muhitini baholash,
raqobatbardoshlik, kichik biznes va tadbirkorlik, ragobatbardoshlikni shakllantirish,
raqobatbardoshlikni ta’minlash, raqobat muhiti tahlili

AHHOTALUA

B naHHOW cTaThe NpOBEAEH aHAIW3 KOHKYPEHTHOM CpEIbl, €€ BIUSHHUS HA
KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTh TIPEINPHUSATHS, OTHOIICHUE CYOBEKTOB XO3SHMCTBOBAHMS K
KOHKYPEHIIMM © KOHKYPEHTHOM Cpele, aHajlu3 TIOHMMaHWS KOHKYPCHIIUU
MIPEANPUHAMATEIIIMHA Ha OCHOBE PE3YJIHTATOB OMPOC, IPOBEICHHBIN aBTOpaMu. TaKxke
Mo pe3yyibTaraMm o0OCHe0BaHUs, MPOBEACHHOTO ATEHTCTBOM IO CTaTUCTHKE MpU
[Ipesunente PecnyOnuku Y30ekuctan, ObUT IPOBENCH CPABHUTEIBHBIA OLIEHOYHBIN
aHaJM3 KOHKYpEHTHOM cpeabl PecryOnmku Y30ekucraHa u Xope3MCKOW 00JacTy |
BBIJIaHbI COOTBETCTBYIOIINE BBIBOJIBI M MPEIOKEHUS.

KutroueBble cji0Ba: KOHKYpEHTHasi Cpelia, KOHKYPEHThI, OIIEHKa KOHKYPEHTHOM
Cpenbl, KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh, MaJbli OW3HEC H MNPEAIPUHUMATEIHCTBO,
dbopMHUpOBaHNE KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH, OOECIEYeHHEe KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH,
aHaJIU3 KOHKYPEHTHOU CpeJibl

Abstract

In this article, the analysis of the competitive environment, its impact on the
competitiveness of the enterprise, the attitude of business entities to the competition
and the competitive environment, the analysis of the entrepreneurs' understanding of
competition was carried out based on the results of the survey conducted by the authors.
Also, on the basis of the results of the survey report conducted by the Statistical Agency
under the President of the Republic of Uzbekistan, a comparative assessment analysis
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of the competitive environment of the Republic of Uzbekistan and Khorezm region
was conducted and appropriate conclusions and proposals were issued.

Keywords: competitive environment, competitors, evaluation of competitive
environment, competitiveness, small business and entrepreneurship, formation of
competitiveness, ensuring competitiveness, analysis of competitive environment.

KIRISH

“Ragobat muhiti va uning tadbirkorlik subyektlari faoliyatiga, ularning
raqobatbardoshligini shakllantirish hamda ta’minlashga ta’siri” mavzusi uzoq
o‘tmishga ega va ko‘plab qiziqarli samarali tadqiqotlar o‘tkazilishiga asos bo‘lgan
mavzu bo‘lib, mavzuning dolzarbligi va ahamiyati hozirgi iqtisodiy davrda ham aslo
pasaymagan. Aynigsa, bizning respublikamiz singari jadal rivojlanayotgan
mamlakatlarda sog‘lom raqobat muhitini ta’minlash hamda shu orqali kichik biznes va
tadbirkorlikni yanada rivojlantirishga ustuvor yo‘nalish sifatida qaralmoqda.

ADABIYOTLAR SHARHI

Iqtisodiyotda ragobat mubhitini yaxshilash hamda mamlakatimiz bo‘ylab barcha
mintaqalar hamda tarmogqlarda sog‘lom raqobat mubhitini shakllantirishga oxirgi
yillarda juda katta e’tibor berilmoqda. Xususan, O‘zbekiston Respublikasi
Prezidentining “Raqobat mubhitini yanada rivojlantirish va iqtisodiyotdagi davlat
ishtirokini gisqartirish bo‘yicha qo‘shimcha chora tadbirlar to‘g‘risidagi 2020 yil 6
iyuldagi PF — 6019sonli Farmoni [1] hamda ushbu farmon asosida qabul qilingan
“2020-2024 yillarda tovar va moliya bozorlarida raqobatni rivojlantirish Strategiyasi”
ushbu yo‘nalishda juda katta islohotlar o‘tkazilishiga sabab bo‘lib, nafaqat sog‘lom
raqobat muhitini yaratish, balki respublikamizning barcha mintagalarida va iqtisodiyot
tarmoglarida yuqori iqtisodiy o°‘sish, tadbirkorlik faoliyatini rivojlanishi hamda
kengayishiga katta ta’sir ko‘rsatdi. Ushbu normativ — huquqiy hujjat bizning mazkur
tadqiqotimizda ham muhim axborot manbasi sifatida asos qilib olindi.

Raqobat muhiti va uning iqtisodiyotga, tadbirkorlik subyektlariga ta’siri
mavzusida ko‘plab dunyoga mashhur olimlar tadqiqotlar o‘tkazishgan. Adam Smit, Jek
Robinson, F Hayek hamda Maykl Porterlar shular jumlasidan bo‘lib, MDH davlatlari
olimlaridan  A.Yu.Yudanov, R.A.Fatxutdinov, L.G.Azoyev, E.V. Drobot,
N.N.Belanova, N.Chuykov, T.Abdigulov, A.Kadiraliyev, R.A.Allahverdov,
A.A.Zyuskin, E.P.Garmashova va boshqalar mazkur yo‘nalishda samarali ilmiy
tadqiqot i1shlarini olib borishgan. Mahalliy tadqiqotchilarimizdan, D.N. Sayfullayeva,
Sh.S.Sharipov, N.X.Olimova, T.A.Azimova, H.B. Shokirov, D.S.Qosimovalar raqobat
muhiti bilan bog‘liq qiziqarli ilmiy ishlanmalarni yaratishgan bo‘lib, mazkur ishimizda
ularning ilmiy ishlaridan ham foydalanildi.

Xususan, R.A.Allahverdovning “Kichik biznes raqobat muhitini nazorat qilish”
[2] mavzusidagi tadqiqot ishi hamda A.A.Zyuskinning ‘“Raqobat muhiti va uning
mintaqadagi tadbirkorlik muhitiga ta’siri” [3] mavzusidagi tadqiqoti, shuningdek,
E.P.Garmashovaning “Raqobat muhitini kompleks baholashning asosiy bosqichlari
[4] deb nomlangan magqolalari alohida diqgqat-e’tiborga sazovor bo‘lib, ushbu ilmiy
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ishlanmalardan ham tadqiqotimizda va so‘rovnomalarimizni shakllantirishda
foydalandik.

METODOLOGIYA

Ragobat mubhiti bizningcha bevosita tadbirkorlik subyektlari uchun raqobatni
mavjud bo‘lishini shakllantirgan holda ularda raqobatlashish uchun zaruriy
xususiyatlarga ega bo‘lish uchun birlamchi zaruriyatni keltirib chigaradi, va shu asosda
raqobatbardoshlikni shakllantirishda hamda uni izchil ravishda ta’minlashga doimiy
ta’sir ko‘rsatadi. Shuningdek raqobat muhiti iqtisodiyot tarmogqlari hamda mintagaviy
jihatdan chegaralanishi, xusisuyatlarini o‘zgarishi bilan ham ahamiyatli bo‘ladi.
Bundan kelib chiqgan holda biz ushbu tadqiqotimizda O°‘zbekiston Respublikasi
Prezidenti huzuridagi Statistika agentligi ma’lumotlaridan foydalangan holda
O‘zbekiston Respublikasi va Xorazm viloyati bo‘yicha taqqoslama tahlilni o‘tkazdik.
Tadbirkorlik subyektlari tomonidan ragobat muhitini baholash xususiyatlarini to‘liqroq
tadqiq qilish magsadida ijtimoiy so‘rovnoma o‘tkazgan holda uning natijalari bo‘yicha
ham tahliliy izlanishni amalga oshirdik.

TAHLIL VA NATIJALAR

O‘zbekistonda kichik biznes va tadbirkorlik faoliyatini yanada rivojlantirish,
iqgtisodiyot tarmoqlari va mintagalarda sog‘lom raqobat muhitini shakllantirish
magqsadida Statistika agentligi tomonidan 2022 yildan boshlab, choraklik asosda,
tanlanma kuzatuv shaklida kichik biznes va tadbirkorlik subyektlari orasida oldingi
hisob davriga (choraklik) nisbatan joriy davrda ragobat muhitidagi o‘zgarishlar
(yaxshilanish, o‘zgarishsiz va yomonlashish)ni hamda kelgusi hisob davri uchun
raqobat muhiti bo‘yicha kutilmaslar (yaxshilanish, o‘zgarishsiz va yomonlashish)ni
baholash uchun hisobot.stat.uz elektron platformasi orgali hisobot so‘rovnoma
o‘tkazila boshlandi. Quyidagi jadval [5, 6] 2022-2023 yillar davomida o‘tkazilgan
hisobot so‘rovnomalar natijalari asosida shakllantirilgan bo‘lib, jami beshta davr

(chorak) bo‘yicha tadbirkorlar baholari foizlarda ko‘rsatilgan.
1-jadval
Ragobat muhitini tagqoslama tahlili (O‘zbekiston Respublikasi va Xorazm viloyati bo‘yicha)

O‘tgan yilning shu davriga

. ‘ .
nisbatan joriy davrdagi Yaqin 3 oyda o‘zgarishlar

istigboli, foizda

Raqobat mubhitini baholash tahlili o‘zgarishlar, foizda
axshi o*zgar- omon axshi o‘zgar-ishsiz omon

y ishsiz y y g y
2022 yil 4 chorak O‘zbekiston Respublikasi 40,8 54,3 4,9 42,1 54 3,9
2022 yil 4 chorak Xorazm viloyati 40,7 56,4 2.9 413 55,3 3,4
g:ei)ubhka ko‘rsatkichlariga nisbatan o‘zgarish 0.1 2.1 D) 0.8 13 05
2023 yil 1 chorak O‘zbekiston Respublikasi 37,9 57,5 4,6 40,9 56 3,1
2023 yil 1 chorak Xorazm viloyati 38,1 57,8 4.1 40,6 56,7 2,7
ge?ubhka ko‘rsatkichlariga nisbatan o‘zgarish 0.2 0.3 05 03 0.7 0.4
2023 yil 2 chorak O‘zbekiston Respublikasi 40,8 55 4,2 421 54,9 3
2023 yil 2 chorak Xorazm viloyati 38,1 57,8 4.1 40,6 56,7 2,7
Erei)ubhka ko‘rsatkichlariga nisbatan o‘zgarish 2.7 2.8 0.1 15 1.8 03
2023 yil 3 chorak O‘zbekiston Respublikasi 39 56,6 4,4 39,8 57 3,2
2023 yil 3 chorak Xorazm viloyati 38,3 59,9 1,8 39,1 59,3 1,6
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O‘tgan yilning shu davriga

. ‘ .
nisbatan joriy davrdagi Yagin 3 oyda o°zgarishlar

istigboli, foizda

Ragqobat muhitini baholash tahlili o‘zgarishlar, foizda
axshi o‘zgar- omon axshi o‘zgar-ishsiz omon
y ishsiz y y g y
Eiref%)ubhka ko‘rsatkichlariga nisbatan o‘zgarish 0.7 33 26 0.7 23 16
2023 yil 4 chorak O‘zbekiston Respublikasi 41,2 54,1 4.7 42,1 54,9 3
2023 yil 4 chorak Xorazm viloyati 353 63,2 1,5 359 +2.3 -1.6
Respublika ko‘rsatkichlariga nisbatan o‘zgarish | 5.9 9.1 32 62 549 3

(+a')
Manba: Mualliflar ishlanmasi

O‘zbekiston Respublikasi bo‘yicha tahlil gilinayotgan davrlarda oldingi hisob
choragiga nisbatan raqobat mubhitini yaxshilanganini bildirgan tadbirkorlar foizi
o‘rtacha 39,94ni, o‘zgarishsiz deb baholaganlar 55,5 foizni, raqobat mubhiti
yomonlashdi degan tadbirkorlik subyektlari foizi o‘rtacha 4,56 foizni tashkil qgilgan.
Mos ravishda, xuddi shu davrlarda Xorazm viloyatida tadbirkorlarning choraklar
bo‘yicha o‘rtacha 38,1 foizi ragobat muhitini yaxshilanganini bildirgan bo‘lsa, o‘rtacha
59,2 foiz tadbirkorlar mintagada o‘zgarmagan raqobat muhiti mavjud deya e’tirof
etgan.

Viloyatimizda raqobat muhitini yomonlashganini esa 2,88 foiz tadbirkorlar
bildirgan bo‘lib, ushbu ko‘rsatkich respublika ko‘rsatkichlaridan 1,68 foizga past
bo‘lganini  bilishimiz mumkin. Viloyat ko‘rsatkichlart bilan respublika
ko‘rsatkichlarini tagqoslaganda eng katta farglar 2023 yil 4 chorakda kuzatilgan bo‘lib,
eng kichik farqlar esa 2023 yil 1 chorakda kuzatilgan.

Kelgusi choraklikda ragobat muhiti yaxshilanishiga ijobiy munosabat bildirgan
tadbirkorlar respublika bo‘yicha o‘rtacha 41,4 foizni tashkil qilgan bo‘lsa,
viloyatimizda esa bu ko‘rsatkich 39,5 foizga teng bo‘lgan. Ragobat muhiti o‘zgarmaydi
degan tadbirkorlar ulushi esa respublika bo‘yicha o‘rtacha 55,36 foizni, Xorazm
viloyatida ham tadbirkorlarning 58,12 foiz shu nuqtayi nazarni tasdiqlashgan.

Raqgobat muhiti yomonlashishini prognoz qiluvchi tadbirkorlar ulushi mos
ravishda respublikada 3,24 hamda viloyatda 2,38 foizni tashkil qilgan. Kutilmalar
bo‘yicha Respublika hamda viloyat ko‘rsatkichlari orasida eng katta farq 2023 yil
4 chorak bo‘yicha hamda eng kichik farglar 2023 yil 1 — chorakda kuzatilgan.

Qo‘shimcha tarzda, mazkur tahlil orqali shuni aytish mumkinki, raqobat muhitini
yomonlashganini belgilagan, kelgusi davrda ham uni yaxshilanmasligini bildirgan
tadbirkorlar ulushini kamligi milliy iqtisodiyotimizda hamda mintagamizda
hukumatimiz tomonidan olib borilayotgan samarali iqtisodiy islohotlar natijasi
ekanligini aytishimiz mumkin. Kelgusi davrlarda ham ushbu hisobotni yuritish, uni
natijasini tahlil qilish va imkon boricha so‘rovnoma hisobot natijalarini faqatgina
mintagalar bo‘yicha emas, balki iqtisodiyot tarmogqlari bo‘yicha alohida e’lon qilib
borish ham sog‘lom raqobatni shakllantirishda va ta’minlashda muhim ijobiy omil
vazifasini bajaradi.

Mintaqadagi faoliyat ko‘rsatayotgan tadbirkorlarda raqobatga, raqobat muhitiga
bo‘lgan munosabati, raqobatchilarni aniglash manbalarini o‘rganish bo‘yicha maxsus
anketa so‘rovnoma tashkil qilindi. Anketa so‘rovnomada mintaqamizning deyarli
barcha tumanlaridan kichik korxonalar, ta’sischi, rahbar va moliyaviy xodimlari
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ishtirok qildi. To‘plangan 150ga yaqin anketalardan mazmunan va shaklan mos hamda
to‘liq to‘ldirilgan, yakunlangan jami 100ta anketa so‘rovnoma tahlil uchun tanlab
olindi. Anketasi tanlab olingan respondentlarning 28i qishloq xo‘jaligi, 12 %i sanoat,
19 %i qurilish, 13 %i xizmat ko‘rsatish, 28 %i savdoda faoliyat ko‘rsatayotgan bo‘lib,
mazkur kichik korxonalarning ta’sischi va rahbarlarning 82%:i erkak, 18 %i ayol kishi,
30 yoshgacha bo‘lganlar 13 %ni, 30-40 yosh oralig‘idagilar 40 %ni, 40-50 yosh
oralig‘idagilar 27 %ni, 50 yoshdan kattalar 20 %ni tashkil qildi.

Anketa so‘rovnoma savollari kompleks ko‘rinishda ya’ni, ham savolga nisbatan
munosabatni ifodalovchi, hamda savol bo‘yicha taklif qilingan omillarni (taklif qilish)
tanlash bo‘yicha shakllantirilgan bo‘lib, respondentlarning savollar bo‘yicha javob
berish va tanlash, taklif berish imkoniyatlarini oshirishga mo‘ljallangan. Tadqiqotni
o‘tkazish jarayonida respondent tadbirkorlar tomonidan savollarga munosabat
bildirish, tanlash jarayoni ancha qiyin, murakkab tarzda va cho‘zilgan holda kechdi.
Bunga sabab sifatida respondentlarning firmalar operatsion faoliyati bo‘yicha o‘ta
bandligi, bu kabi tadqiqotlarda oldin ishtirok etmaganliklari, munosabat bildirishda
ancha ehtiyotkor bo‘lganliklarini ko‘rsatishimiz mumkin.

Mintaqada kichik firmalar o‘rtasida sog‘lom raqobat mavjudligini aniqlash
bo‘yicha respondentlardan so‘ralgan “Joylashgan mintaqangizda kichik firmalar
o‘rtasida sog‘lom ragobat mavjudmi yoki mavjud emasmi” savolga 86 foiz tadbirkorlar
tomonidan “ha” deb javob berishgan bo‘lsa, 14 foiz respondentlar sog‘lom raqobat
mavjud emas deb hisoblashlarini bildirgan. Tarmogqlar bo‘yicha esa xizmat ko ‘rsatish
va qurilish sohalarida sog‘lom raqobat mavjud deb hisoblovchilar ko‘p bo‘lgan bo‘lsa
(mos ravishda 100 va 95 foiz), raqobat mavjudligini inkor qiluvchi tadbirkorlar soni
qishloq xo°‘jaligi, savdo va sanoat sohalarida kopligi aniqlandi. ( mos ravishda 22, 18

va 7 foiz).
2-jadval.
Mintagada kichik firmalar o‘rtasida raqobat mavjudligi tahlili

Tarmogqlar “Ha” javoblar, foizda | “Yo‘q” javoblar, foizda

Joylashgan mintaqan-gizda kichik

firmalar o‘rtasida sog‘lom raqobat 86 14

mavjudmi yoki mavjud emasmi
Tarmogqlar bo‘yicha

Qishloq xo‘jaligi 78 22
Sanoat 83 17
Qurilish 95 5
Xizmat ko‘rsatish 100 0
Savdo 82 18

Manba: So‘rovnoma natijalari asosida mualliflar ishlanmasi.

Kichik firmalar o‘rtasidagi ragobatga munosabatni aniglash bo‘yicha
o‘tkazilgan so‘rovnomaga respondentlarning 98 foizi ijobiy, qolgani salbiy munosabat
ko‘rsatishini bildirgan. Tarmogqlar bo‘yicha savdo, sanoat va qurilish sohasida faoliyat
ko‘rsatuvchi subyektlarning barchasi raqobat va raqobat muhitining o‘z faoliyatiga
jjobiy ta’sir ko‘rsatishini bildirgan bo‘lsa, qishloq xo‘jaligi hamda sanoatda salbiy
munosabat bildiruvchilar foizi mos ravishda 4 va 8 foizni tashkil qilgan.
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3-jadval.
Kichik firmalar o‘rtasida raqobatga munosabat tahlili

Tarmoalar Ijobiy deb javob Salbiy deb javob

1 berganlar, foizda | berganlar, foizda
Kichik firmalar o‘rtasidagi ragobatga munosabatingiz 03 )

ijjobiy/salbiy
Tarmoglar bo‘yicha
Qishloq xo‘jaligi 96 4
q xo jalig

Sanoat 92 8
Qurilish 100 0
Xizmat ko‘rsatish 100 0
Savdo 100 0

Manba: So‘rovnoma natijalari asosida mualliflar ishlanmasi.

Raqobat muhiti va uning ta’sirini chuqurroq tahlil qilish magsadida
respondentlardan so‘ralgan “Sizning kichik firmangizga raqobatchilar mavjud deb
hisoblaysizmi yoki hisoblamaysizmi?” so‘rovga barcha tadbirkorlik subyektlari
vakillari “ha” deb javob berishgan.

4-jadval.
Raqobatchi firmalar to‘g‘risida ma’lumotlar manbalari tahlili
) .. . Jami tanlangan J.amlga
Ragobatchi firmalar to‘g‘risida qayerdan ma’lumot olasiz? . ; nisbatan,
omillar soni, ta 0 d
oda
Mabhsulotlaridan (qadog‘idan) 46 15,33
Xaridorlardan 79 26,33
Nazorat  qiluvchi  tashkilotlardan  (hokimiyat, soliq,
: . . 14 4,67
monopoliyaga qarshi kurashish va boshqalar)
Xodimlardan 29 9,67
Ta’minotchilardan 60 20,00
Internet va ijtimoiy tarmoglardan 39 13,00
Televideniye va radio kanallaridan 7 2,33
Matbuot (gazeta, jurnallar) orqali 4 1,33
Maxsus marketing xizmati ko‘rsatuvchi firmalardan 9 3,00
Do‘st yaqginlar, hamkorlardan 4 1,33
Jami omillar to‘plami 300 100,0

Manba: So‘rovnoma natijalari asosida mualliflar ishlanmasi.

“Raqobatchi  firmalar to‘g‘risida qayerdan ma’lumot olasiz?” degan
so‘rovnomadagi javoblardan asosiy ma’lumot manbalari sifatida “xaridorlar” (26,33
foiz)., “ta’minotchilar” (20 foiz)., “Mahsulotlaridan (qadog‘idan)” (15,33 foiz) hamda
“Internet va ijtimoiy tarmoqlardan” (13 foiz) tanlangan bo‘lsa, eng kam tanlangan
manbalar sifatida “Matbuot (gazeta, jurnallar) orqali” hamda “Do‘st yagqinlar,
hamkorlardan”lar tanlandi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

So‘rovnoma o‘tkazilgan barcha tadbirkorlar o‘zaro muloqot davomida raqobat
mubhitini, raqobatchilar faoliyatini o‘z mahsulotlarining hamda korxonalarining
raqobatbardoshligini  oshirishga ta’siri yuqori ekanligini, raqobatbardoshlikni
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shakllantirish, ganday raqobat strategiyasini tanlash bo‘yicha asosiy omil sifatida
xizmat qilishini ta’kidlashdi. Kelgusidagi ushbu yo‘nalishlardagi tadqiqotlarga taklif
sifatida raqobat muhitini o‘rganishda tarmoq hamda mintaqaviy xususiyatlarini
hisobga olishni ko‘rsatishdi.

Xulosa sifatida, shuni e’tirof qilish lozimki, sog‘lom ragobat muhitini shakllanishi
kichik biznes va tadbirkorlikni rivojlanishiga to‘g‘ridan — to‘g‘ri ta’sir qiladi.
Tadbirkorlik subyektlari esa raqobat muhiti asosida o‘z faoliyati hamda mahsulotlari
raqobatbardoshligini shakllantirish uchun yo‘nalishlarni tanlashni hamda raqobat
strategiyalarini shakllantirishni amalga oshiradilar.
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COBEPIIEHCTBOBAHMUE YIIPABJEHHUA NOBEJEHUYECKOU
JAEATEJBHOCTH

HNxpamoB Mypar AkpamoBHY
TI'JY, n.3.H., npodeccop
ikramov.m@mail.ru

AHHOTALUA
B nmanHOM cTaTthe paccMaTpHBArOTCS BOMNPOCHI MAPKETHHTOBOM KOHIIEIIIHHU
B3aMOOTHOIIICHU, KOTOpBIC HETOCPEICTBEHHO 3aBHUCAT oT YPOBHSA

YAOBJIETBOPEHHOCTH TMOTpeduTeneil. CTteneHb yI0BIECTBOPEHHOCTH OTPAXKAIOTCS B
MOBEJICHUYECKON pPEaKIUKM MOTPEOUTENIs, YTO CKa3bIBACTCS B IEMOYKE IMPEeBpaIlCHUS
nmoTpebuTens B KiweHTa. B paboTe Takke cjaellaHbl BBIBOJALI O HEOOXOJIUMOCTH
nudepeHIIMPOBAaHHOTO MOAX0Aa K MOTPEOUTENI0, 3aKOHOMEPHOCTSAM BbIOOpa UM
TOBapoB (yCiIyr), KOTOpble OBLIM BBISBICHBI IPH IMPOBEICHHBIX MapPKETHHTOBBIX
HUCCIIEeTOBAHUH.

KuoueBbie  cioBa:  TOTpeOUTENb, IMOKYNATellb, KIMEHT, KOHIICHIIUS
B3aMMOOTHONIIEHUM, MOKYNAaTEIbCKOE IIOBEACHUE, TOProBas IIOJUTHKA, CO3IaHUE
EHHOCTEH.

AHHOTALIMA

Ushbu magqolada iste’molchilarning qoniqish darajasiga bevosita bog‘liq bo‘lgan
munosabatlarning marketing konsepsiyasi masalalari ko‘rib chiqiladi. Qoniqish
darajasi iste’molchining mijozga aylanish zanjiriga ta’sir qiladigan iste’molchining
xatti-harakatlarida namoyon bo‘ladi. Ishda, shuningdek, marketing tadqiqotlari
davomida aniglangan iste’molchiga tabaqalashtirilgan yondashuv zarurligi, ularning
tovarlarni (xizmatlarni) tanlash qonuniyatlari haqida xulosalar chiqariladi.

Kalit so‘zlar: iste’molchi, xaridor, mijoz, munosabatlar tushunchasi, xarid qilish
xulg-atvori, savdo siyosati, qiymat yaratish.

Abstract

This article discusses the marketing concept of relationship, which directly
depend on the level of customer satisfaction. The degree of satisfaction is reflected in
the consumer. Which affects the chain of transformation of the consumer into a client.
The paper also draws conclusions about the need for a differentiated approach to the
consumer, the patterns of choise of goods (services), which were identified during
marketing research.

Keywords: consumer, buyer, client (customer), relationship concept, buying
behavior, trade policy, value creation.

BBEJIEHUE

Kak ormeuan ['ypy coBpemenHoro wmapkertunra @.Kotiep “MenTanpHas
mpo0jemMa COBPEMEHHOTO OHM3HEca 3aKiIoYaeTcss He B JAeUIMTE TOBAapOB, a B
nedunure norpedurenein” [2,c.11]. B neficTBUTENHHOCTH MapKETHUHT CYIIECTBYET HE
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JUISL TOTO, YTOIbI COBITOBOM MPOAYKIIMIO, MOPOW, MApKETHUHI JODKEH AyMaTh O
yAOBJIETBOpeHUHU oTpeObHOocTel. He 3ps npyroit kinaccuk Mmapketunra [lurep Ipykep
cunTal, 9to «llenp MapkeTHHra- cAenaTh COBIT TUITHUMY |3, ¢. 64-65].

B nmanHOM cTarhbe NPOBEIECH aHAIU3 MOKYNATEJIbCKOrO MOBEICHUS U €ro
YIIPaBJIEHUEM, HO NEPEJ ITUM CACIaHbl YTOYHEHHUS B TEPMHUHOJOTHH, KOTOPBIE
BaYXHBI IIPH pa3pabOTKe MOBEIEHYECKON PEaKIH MOTPEOUTES.

OB30P JIMTEPATYPbI

Bo MHOrMX HMCTOYHHKAaX, MOCBAIICHHBIX PEHICHUIO MApPKETHUHTOBBIX MPOOJIEM,
NOTPEOUTENM CUUTAIOTCA KIMEHTaMH, YTO HE COBCeM HeBepHOo. W Takoi monaxon
IPUBOIUT HE COBCEM IPABUIIBHOMY TOJIKOBAHHUIO KOHUETIIIMY B3AMMOOTHOILIEHU, YTO
OTPULIATENBHO  CKa3bIBAETCA HA NPUHUMAEMBIX MAPKETHUHIOBBIX PEIICHUSX.
Hanpumep, B Tpyaax poccuiickux aBTopoB bakmrt K.A., BagpimieBa A. u apyrux
MOKHO YTIOp JIeIaeTCs UMEHHO Ha TO, YTO JIF0OOM MOTPEOUTENDb SBISETCA KIUEHTOM.
B cBoeit knure bakmt K.A. ToBOps 00 yBenmuueHMM oOO0BEMa NPOJAK M
yIOBIIETBOPEHUH NTOTpeOHOCTeHM oTMeuaeT «Kak HailTh Takux kineHToB? EcTh Bcero
JIBa BapuaHTa, Kak ux npusiieub?» [4, c.13]. A bapsiueBa A. numer «Tem, kto
paboTain B chepe mpoaaxk, 3To HaJ0 ObUIO AeiaTh KpaitHe ObICTPO, TOTOMY UTO KIUEHT
HE XOTeJ IJIATUTh 3a BBICOKOMEpPHE PABHOAYIIHOE OOCIIy>KHMBAaHUE- KJIHUEHT MPOCTa
MOJT4a yXOJIWJI K KOHKypeHTam» [35, ¢.5].

Ha wnam B3rasa, ciemyer Oojiee THIaTENbHEE MOJOWTH K TEPMHHOJOTHH
MOTPEOUTES, MOKYNaTeNs U KJIMEHTa. B aHTTIHIICKOM SI3BIKE €CTh YETKOE OOBSICHEHHE
TUX KaTeropuil. B 00ibIIOM COBPEMEHHOM aHIJIO-PYCCKOM, PYCCKO-aHTIUHCKUM
clIoBape 4YeTKO Bce pacmmcano, riae «llorpeburens-consumer, user» [6, c¢.813],
«IToxymarens-buyer, purchaser» [6, ¢.798], «Knuent- client, patron, customer» [6,
c.613], a «llocTostHHBI mOKymarenb-patron, client» [6, ¢.798]. Wnaue rosops,
MOCJIEA0BATEIbHOCTh CTAHOBJIEHUS KIMEHTOM, TO €CTh JIOSUIBHOTO IMOKyHaTelsl K
ONpPEICICHHOW MPOIYKIIMU WM YCIyraM JOJDKEH MPOTEKaTh MO CIEAYIOUIEH cXeMe
(cm.puc.1):

Iorpedurens ,  Tlokymarens Kimmenr

Puc.1. IlocienoBaTeibHOCTH NMPeBPaNleHUs] NOTPEOUTEISI B KJINEHTA

WNHuaue roBopsi, BBIIIE YKAa3aHHBIC BHICKA3bIBAHUS aBTOPOB, MOKA3BIBAIOT HA TO,
YTO JJIsl TOTO YTOOBI MOKyMNaTeNh, TeM 00Jiee MOTPEOUTENb, CTal BAIIUM KIMEHTOM,
HEOOXOJAMMO €ro yOeauTh B BBITOJHOCTH C BaMH COTPYJHHYATh, OT/IaBas BaM
MPEAMOYTEHUE. A TaKOE TOJ0KEHHE BO3MOXKHO TOJIBKO B CIIydae IOJIOKUTEIHLHOM
MTOBEJICHYCCKOMN pEaKIINK MOTPEONTEIIS.
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AHAJIN3 U PE3YJIBTATDBI

IIpn aHanu3e MOKYNAaTeIbCKOro ITOBEJACHUSA, KaK IIPaBUJIO, ONMPAIOTCS Ha
CJIEIIOLME MTPEANOIO0KEHUS

- IOKyTaTeNlb HE3aBUCHUM B CBOEM BBIOOPE;

- MOTHBAlMsl M TOBEJCHHUE IOKYNaTelsl MOTYT IOCTUraThCsl C IOMOUIBIO
UCCJIEI0BAHHS;

- IOBEJICHHE MOKYIaTENs MOIAETCS BO3AECHCTBHUIO.

[Ipn npoBeneHnn HUccien0BaHUM B TAIIKEHTCKUX TOPTIOBBIX CETAX, TAKMX KaK
«Kopzunka», «Makpo», «Havas» Hamu OBLIO H3y4€HO U NPOAHAIU3UPOBAHO
CJIEIYIOILIE MOMEHTHI:

- OTHOIIICHHE K KOMIIAHUH, ONIPEJEICHHON MapKe TOBapOB WJIN yCIIYT;

- OTHOILIEHHE K pEKJIaMe TOBApPOB U YCIYT;

- 0KMJIaHUs IOTpeOUTENEH OT ONPEIEIEHHOTO TOBapa (yCiyr);

- poUIIH TOTPEOUTEIS;

-TMIOKyIIaTeNIbCKasl CIIOCOOHOCTh MOTPEOUTENEH;

- IPUMEHEHUE COBPEMEHHBIX, B OCOOCHHOCTHU, YUHUTHIBAIOIINE [U(PPOBU3ALHUIO,
TOPrOBBIX TEXHOJOTUMA U JP.

Kak nokazanu uccienoBanus, HaIpuMep, B TOProBoi ceTh «Makpo», B O0JIbIIei
CTENIEHU OPUEHTUPYIOTCS Ha MPOAaBaeMble MPOAYKThI BMECTO TOTO, YTOOBI
OpPUEHTHUPOBATHCS HA KIIMEHTA.

Kak mnokaspiBaeT omnpoc mnoTpeduTeneil ToproBeix cered . TaikeHTa,
OOJIBIIMHCTBO W3 HUX MPEANOYUTAIOT KYJIbTYypy M KauecTBO oOciyxuBaHus (63 %
OIPOLIEHHBIX), Janee ciaeayeT KoMQopT, OJarompHsTHbIE YCJIOBHS B TOPIOBBIX
onepanusx (56 %), a BOmpockl aCCOPTUMEHTA U IIEHbI HaxoaaTcs Ha 5 u 6 mecTax (44
1 39 % ot omnpomrennbix). KynbTypa u kauecTBO 00CITyKUBaHUS BO MHOTOM 3aBHCHUT
OT YpOBHs KBaJu(pUKalUK TOproBoro nepconana. K coxanenuto, cieayer OTMETUTb,
4TOo B Y30€KuCTaHe B TOJAbl HE3aBHUCHUMOCTH IOCTEIIEHHO IIEpecTald TOTOBUTH
CHELMAIMCTOB KakK C BBICIIUM, TaK U CpeJHe-ClelnaIbHbIM 00pa3oBaHUEM B 001acTH
TOProOBJIU. XOTs TOPTOBIIsl U OOIIECTBEHHbIE TUTAHUE CaMasl Pa3BUBAIOLIASICSA OTPACIb,
70Ji1 Majoro OW3HECa W YacTUYHOrO MNpEeANpUHUMATENIbCTBA CaMasl BbICOKAs:
[lepectanu nmoaroraBiuBaTh pabOTHUKOB TOPIOBJIM B KOJUIEAKAX U TEXHUKyMax. B
ToproBeix ceTsax «Kop3uHka» u «Makpo» ecTb CBOSI KpPAaTKOCpOYHas CHCTEMa
MOATOTOBKU CIELMAIMCTOB HU3IIET0 M CPEIAHEro 3BEHO, KOTOPBIA MPOUCXOIUTH B
TeueHne 3-4 mecsaueB. OIHAKO TEKYy4eCThb KaJIpOB B ITOW CHCTEME IOKAa3bIBAET
HeA(P(EKTUBHOCTH TAKOM ITOCTAHOBKH JICIA.

Kak wu3BecTHO, 4YTO MPOAAKM WIM OKa3aHWE YCIYr MOTyT OBITh Kak
YHOpSA0YEHHbIE, TaK HeynopsaoueHHble (Gopmbl. K ynopsimoueHHbIM, MHOTAAQ MBI
OTHOCUM KaK PEryJIMPyEMbIM, TOPIOBBIE LIEHTPHI, CYIIEPMapKEThl, Mara3uHbl, JABKH,
JapbKU U Ap. K HUM Celuac MOXKHO OTHECTH 3JIEKTPOHHYIO TOPrOBIIIO, KOTOPask UMEET
OBICTPYIO TEeHAEHLHUIO pa3BuTua. Hampumep, B Y30ekuctaHe Hapsay € TaKUMHU
3HAMEHUTBIMH KOMIIAHUSAMH B cdepe MmapkeTiuieiic kak AmazoH, Anubaba, O30H,
nercTByroT MmecTHble mnpenacraButenn Uzum, Olcha, Abad u ap. B Hux MoXHO
npuoOpeTaTh B pa3IuM4HbIX (opMax pacyeTa, Kak HaJlWyHble W Oe3HaJIMYbIe,
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KOHTPOJIUPYETCSl KAUeCTBO, 00ECIIeUnBaeTCs KyJbTypa oOcayxuBaHus. Torna kak B
HEYIOPSAIOUYEHHBIX (OopMax TOProBiIM, 3TO NPEXKIE BCEro JEXKaHCKHUE Oa3aphl,
yIU4Has TOPrOBIS W JAp., TI€ HE BCErAa TapaHTUPYETCS KadyeCTBO MU KYJIbTypa
oOciyxuBanusi. EcTb ciydanm HemoBeca, oOMaHa M APYTUX HETaTUBHBIX SIBICHHM.
EcTecTBEHHO B 3THX CUTyalUsX NOBEACHYECKAs peaklys IOTPEOUTENEH UMEET CBOIO
CHCIU(PUKY.

Kak BMIHO, HAllEIECHHOCTh HAa NPOJAXKY CYLIECTBYIOIIMM KIMEHTaM SIBJISCTCA
ropazzio 0osee pe3yabTaTUBHON U MEHEE 3aTPAaTHON MapKETUHIOBOM CTpAaTETUeH, 4YeM
IIOMCK HOBBIX ITOKYTIaTEIICH.

BbIBO/IbI 1 NTPEJAJIOKEHUSA

1. Ilpexnme Bcero 4YETKO HCHOJb30BaTh TEPMHUHOJOTHUIO MOTPEOUTENb,
MOKYIATellb M KIHEHT, TaK KAK OHHU MO CMBICIY MW COAEPKAHUIO OIPEICISIOT
pa3ianyHOEe KayecTBEHHOE cocTosiHue. OmMOKM B TEPMHHOJIOTMM OTPHUIATEIBHO
OTPAXKAIOTCA B PE3yJbTaTaX MapKETHUHTOBBIX HCCIEIOBAHHI, U COOTBETCTBEHHO, B
MapKETUHTOBBIX PEIICHUSX.

2. KiMeHTOOpHEHTHpOBaHHAs  KOHLEMIMS  MapKeTUHTa  MPEANoJiaraet
YIOBJIETBOPEHUE TMOTPEOHOCTEM U IJKEJNaHWM ToKymarene. J[as Topromwix
OpraHu3alMidi 11 TOro 4YTOOBI MOJNy4YaTb HPHUOBLI, HEOOXOJMMO MPEAOCTABISATH
MOKYIaTeNIsIM HEUTO [IEHHOE, COOTBETCTBYIOIIEE, KAK MUHUMYM WX HUM OKUJaHUSIM.

3. VYnpaBieHue MapKETHMHTOM TMIPEAINoJiaraeT COOTBETCTBUS CYOBEKTa H
00BEKTa, NHAaYe TOBOPS JJIS TOTO, YTOOBI LEMOYKA «YAOBIETBOPEHHOCTh-JIOSIBHOCTh-
npuoObUIE» padorana 3¢dekTuBHO, TO AesTenbHOCTh CRM  jmomkHa cBs3aHa C
MPUOBLIBIO.

4. UYtoOwl oprann3oBaTh 3Q(PEKTUBHYIO CHUCTEMY TOPTOBIH, TO HEOOXOIUMO,
NpeXJae BCEro, TMOJATOTOBUTh  KBAIM(PHUIIMPOBAHHBIA  TOPTOBBIM  MEPCOHA.
CrennanbHOCTh M HaIpaBleHUE « DKOHOMHUKA TOPTOBIN» JOJKHA OBITh HE TOJIKO B
OakanaBpuaType, Ho U B Maructparype. C yueTom 3JIeKTPOHHOM TOPTOBIIH, KOTOpas B
HacTosIIee BpeMsi UMeeT OypHOe pa3BUTHA B Y30€KHUCTaHe, CIeyeT MOAr0TaBINBATh
CHEHUATNCTOB TOPTOBJIH C YYETOM Pa3BUTHIX HH()OPMAIMOHHBIX TEXHOJIOTHH.

5. TloaroroBka kaapoB Tpedyetr oobeauHenus ycunuit BY3oB ctpan CHI'. Ha
Haml B3MJIsA, Ha Oaze MHCTUTyTa MPOMBINUIEHHOIO MEHEIKMEHTa, SKOHOMHUKH U
TOProBJAM  CIEAYEeT CO3JaTh Y4YE€OHO-METOJUYECKOE OObEIMHEHHE, KyJa C
yI0BOJIbCTBUEM TipeAcTaButenn TT DY Bouwu Obl. Takoe mojiokeHue mo3BOJIUIIO0 Obl
O00OBEUHUTH YCUIIMS MO MOJATOTOBKE TOPrOBOIO MEPCOHANA, COBMECTHO MPOBOJUTH
HAy4YHO-METOJANYECKUE PAOOTHI.

CIIMCOK UCHOJIb30BAHHOM JIUTEPATYPLI
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Annotatsiya

Ushbu maqolada zamonaviy sharoitlarda maishiy xizmat ko’rsatish korxonalarini
joylashtirishning zamonaviy tendensiyalari masalasi ko’rib chiqiladi. Tahlil yangi
binolar hududlarida maishiy xizmat ko’rsatish korxonalari tarmog’ini rivojlantirish
tamoyillari o’zgarganligini, shuningdek, turarjoy massivlarining chakana savdo va
maishiy infratuzilmasini rejalashtirishga yondashuvlarni takomillashtirish zarurligini
ko’rsatadi. So’rov natijalariga ko’ra, muallif alohida xizmatlar iste’molchilarining
xatti-harakatlariga ta’sir qiluvchi omillarni o’rganib chiqdi.

Kalit so’zlar: shaxsiy xizmatlar, korxonalarning joylashuvi, anketa so’rovi,
shaxsiy xizmatlar korxonalarini rejalashtirish.

AHHOTALIMA

B nanHOW cTaThe HM3y4aeTcs BOIPOC COBPEMEHHBIX TEHACHUIHUN pa3MENICHUS
MIPEANPUATHA OBITOBOTO CEPBHCA B COBPEMEHHBIX YCIIOBHUSX. AHAIN3 TOKA3bIBACT
W3MCHEHUS B MPUHITUIIAX PA3BUTHSA CETH MPEINPHUATHH OBITOBBIX YCIYT B palioHaX
HOBOCTPOEK, a TaKXke HEOOXOJAMMOCTh COBEPIICHCTBOBAHHUS TIOIXOJIOB K
IJJAHUPOBAHUIO TOPTOBO-OBITOBOM  WHQPACTPYKTYphl JKHIBIX MacCMBOB. Ha
OCHOBAHHWH PE3yJIbTaTOB OINPOCa, aBTOPOM H3YyYECHBI (PAKTOPHI, BIHSIONINEC Ha
MOBEJICHUE TIOTPEONTENICH UHIUBHUTYATBHBIX YCITYT.

KuiroueBbie ciioBa: OBITOBBIE YCIYTH, Pa3MEIICHUE TPEANPHUATHN, aHKETHBIN
OTPOC, TNIAHUPOBAHUE TIPEANIPUATUN OBITOBBIX YCITYT

Abstract

This article examines the issue of modern trends in the placement of consumer
services enterprises in modern conditions. The analysis shows changes in the principles
of development of a network of consumer services enterprises in the areas of new
buildings, as well as the need to improve approaches to planning the retail and
consumer infrastructure of residential areas. Based on the survey results, the author
studied the factors influencing the behavior of consumers of individual services.

Keywords: personal services, placement of enterprises, questionnaire survey,
planning of personal services enterprises

KIRISH

Ayni paytda O‘zbekistonda uy-joy qurilishi sohasida keng ko‘lamli islohotlar
amalga oshirilmoqda. Bu, birinchi navbatda, shaharlarning ko‘rinishiga ta’sir qiladi.
____________________________________________________________________________________________________________________|
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So‘nggi yillarda kam qavatli qurilishdan ko‘p qavatli uylar va ko‘p qavatli qurilishlarga
o‘tish kuzatilmoqda. Har bir yirik shaharda 12-16 gavatli va undan yuqori qavatli uylari
bo‘lgan "shahar" deb ataladigan shaharning yaratilishi kommunal, transport va ijtimoiy
infratuzilmaning o‘zgarishiga olib keladi. Bundan tashqari, qishloq aholi punktlarida
ham ko‘p qavatli uy-joylar qurishga o‘tilmoqda.

Shaharsozlik siyosatidagi o‘zgarishlarning natijasi savdo va aholiga maishiy
xizmat ko‘rsatish sohasidagi jiddiy o‘zgarishlardir. Aholining yuqori zichligi va
yashash qulayligining oshishi maishiy xizmat ko‘rsatishni tashkil etish uchun qat’iy
talablarni keltirib chigardi. Iste’molchilarning individual xizmatlarga bo‘lgan xohish-
istaklarining tobora ko‘proq yangi turlari shakllanmoqda. Masalan, tovar va
xizmatlarni bevosita uyingizga yetkazib berish odatiy holga aylanib bormoqda.
Shaxsiy xizmatlarni tagdim etish uchun raqamli texnologiyalar tobora rivojlanmoqda.

Bunday sharoitda chakana savdo va maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalarini
joylashtirish metodikasini takomillashtirish muhim muammoga aylanadi. Aholi
punktlarida xizmat ko‘rsatish sohasini rivojlantirishning zamonaviy tendensiyalari
maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalarini joylashtirishning an’anaviy tartibga solish
usulidan voz kechish zarurligini ko‘rsatmoqda. Birinchidan, yakka tartibdagi va
maishiy xizmatlarning avvalgi tasnifi aholining turmush sharoitidagi tub o‘zgarishlar
tufayli uzoq vaqtdan beri eskirgan. Ikkinchidan, individual xizmatlarga bo‘lgan ehtiyoj
nafaqat tumanlar bo‘ylab, balki bitta kichik tuman ichida ham keskin farq qiladi.

Hozirgacha xizmat ko‘rsatish sohasi, xususan, maishiy xizmat ko‘rsatish
korxonalari rivojlanishining asosiy ko‘rsatkichi aholini o‘rinlar soni yoki boshqa
quvvat ko‘rsatkichlari (sartaroshxonalardagi joylar soni, tashriflar soni) bilan
ta’minlash hisoblanadi. maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalari, 1000 aholiga to‘g‘ri
keladigan ustaxonalar soni va boshqgalar). Mamlakatlarning rivojlanish tajribasi shuni
ko‘rsatadiki, xizmat ko‘rsatish sohasining yuqori sifati bevosita xizmat ko‘rsatish
korxonalari tarmog‘ining standart zichligiga bog‘liq emas.

ADABIYOTLAR SHARHI

Maishiy xizmat ko‘rsatish tizimini rivojlantirish va uning samaradorligi ko‘plab
olimlarning tadqiqot obyekti bo‘ldi. Goncharov A.A. o‘z tadqiqotida aholiga maishiy
xizmat ko‘rsatishni rivojlantirish va qo‘llab-quvvatlashni boshqarish tizimi
konsepsiyasini taklif qiladi. Bu tizim mahalliy davlat hokimiyati organlari orqali
maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalari tarmog‘ini rivojlantirish samaradorligini
ta’minlashi kerak. Shadskaya 1.G. qishloq joylarida maishiy xizmatlar bozorini
rivojlantirish tendensiyalarini o‘rganar ekan, bozorning dinamik rivojlanayotgan,
rivojlanish salohiyatiga ega va tanazzul bosqichida bo‘lgan segmentlarini aniglaydi.
Muallif shahar hokimiyati tomonidan marketing tadqiqotlarini tashkil etishni,
shuningdek, mintaqaviy darajada maishiy xizmatlar bozorini rivojlantirish dasturini
ishlab chiqishni, xususan, ushbu bozorni tartibga solish va axborot bilan ta’minlashni
taklif qiladi. Mairova A.Yu ishida, Maishiy xizmatlar bozori strukturasini batafsil tahlil
qilish asosida maishiy xizmat ko‘rsatishning shahar bo‘limlarini tashkil etish orqali
boshqaruv tizimini takomillashtirish taklif etilmoqda. Ba’zi mualliflar maishiy xizmat
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ko‘rsatish sohasidagi korxonalarni boshqarishni ularning soni va zichligini
optimallashtirish doirasida rivojlantirishga e’tibor berishadi. Shuningdek, maishiy
xizmatlar bozorini individual xizmatlar ko‘rsatishni tartibga solish mexanizmi sifatida
rivojlantirishga asoslangan ishlanmalar mavjud. Amalga oshirilgan tadqiqotlar tahlili
maishiy xizmatlar bozorini rivojlantirishda ushbu sohadagi korxonalar tarmog‘ini
joylashtirishni rejalashtirish zarur degan xulosaga kelishimizga imkon berdi.

Iqtisodiyotda marketing nazariyasining rivojlanishiga katta hissa qo‘shgan
olimlarga hurmat-ehtirom ko‘rsatish zarur bo‘lib, mamlakatimizda iqtisodiyot
sohasida uzoq yillar davomida olib borilgan tadqiqotlar milliy xususiyatlar asosida olib
borildi. M. Muhammedov, M. Pardaev, R. Ibrohimov0 Abdullacv Yu., Saliev A.,
Sharifxo‘jaev M., Xodiev B., Rahimova D., Ergashxo‘jaeva Sh., Sh Musaeva va
boshqalar, shular jumlasidandir.

METODOLOGIYA

Tadqiqot jarayonida tizimli yondashuv, mavhum mantiqiy fikrlash, guruhlash,
taqqoslash, omil tahlili, tanlab olish kuzatish usullaridan foydalanilgan.

Ushbu konsepsiyadan kelib chiqib, hududlarda maishiy xizmat ko‘rsatish
korxonalari tarmog‘ini shakllantirish yetarlilik tamoyiliga ko‘ra amalga oshirilmoqda,
ya’ni aholining ma’lum bir gismiga qancha korxonalar kerak bo‘lsa, shuncha ko‘p
bo‘lishi kerak. Bunday yondashuv nafagat mahalliy davlat hokimiyati organlari, balki
tadbirkorlarning o‘zlari tomonidan ham qabul qilinadi. Mahalliy hokimiyat organlari
tadbirkorlik tuzilmalarini yaratish uchun yer ajratishda ushbu yondashuvdan
foydalanadilar. Misol uchun, agar hududda allagachon poyabzal ta’mirlash ustaxonasi
mavjud bo‘lsa, yangisi nomagbul deb hisoblanadi. Shu bilan birga, tadbirkorlarning
o‘zlari, fagat psixologik jihatdan, mavjud korxona bilan raqobatga kirishni
xohlamaydilar.

Bunday yondashuv maishiy xizmat ko‘rsatuvchi provayderlarning mahalliy
bozorda deyarli raqobatchilari yo‘qligiga olib keladi. Eng muhimi, ushbu yondashuv
bilan mijozlarning ushbu mahalliy bozordan chiqib ketishi kuzatiladi.

Shu bilan birga, O‘zbekistonning shahar va qishloglarida go‘zallik salonlarini
(kelinlik xizmati salonlarini) rivojlantirish tajribasi shuni ko‘rsatadiki, ragqobatning
kuchayishi va kichik jug‘rofiy hududda bir nechta korxonalarning to‘planishi mijozlar
oqimining oshishiga va barchaning daromadlarini saglab qolishga yordam beradi.
Boshqga turdagi maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalari, shuningdek, chakana savdo
korxonalari uchun ham xuddi shunday samarani kuzatamiz. Yaqin atrofda bir nechta
bir xil chakana savdo nugqtalarining joylashishi mijozlar sonining kamayishiga olib
kelmaydi, aksincha, ularning ko‘payishiga olib keladi. Ushbu tendensiya dorixonalar,
diagnostika markazlari, "tovuq uylari", ko‘chmas mulk agentliklari va boshqalar
tarmog‘ini rivojlantirishda ham kuzatilmogda. Bu holat aholining iste’molchi xatti-
harakatlarining o‘zgarishi bilan bog‘liq, deb hisoblaymiz.

O‘zbekiston Respublikasida maishiy xizmatlar bozorini o‘rganish muammosi
uning holatini statistik monitoring qilish tizimining yo‘qligi bilan bog‘liq. Davlat
xizmatlari ko‘rsatish korxonalari statistik hisobotning ikkita bo‘limida namoyon
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bo‘ladi: xizmatlar va kichik biznes hamda tadbirkorlik holati. Biroq, statistik
hisobotlarni tahlil qilish shuni ko‘rsatadiki, maishiy xizmatlar ularda bevosita aks
etmaydi. Xizmatlar haqida hisobot bo‘limida shaxsiy xizmatlar individual xizmatlarda,
boshqga xizmatlarda va chakana savdo xizmatlarida paydo bo‘ladi. Kichik biznes
subyektlari uchun hisobot bo‘limida maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalari uchun ham
aniq rasm yo‘q. Bundan tashqari, so‘nggi yillardagi tahliliy tadqiqotlarda maishiy
xizmatlar bozori deyarli o‘rganilmagan. Shundan kelib chiqib, tadqiqotimizda alohida
xizmatlar holatini o‘rganishga e’tibor qaratdik.

Kuzatishlar shuni ko‘rsatadiki, yakka tartibdagi va kichik korxonalarning yuqori
konsentratsiyasi aholiga individual xizmat ko‘rsatish sohasiga xosdir, ya’ni yuqoridagi
barcha xo°jalik yurituvchi subyektlar u yoki bu tarzda mijoz bilan bevosita aloqa bilan
bog‘lig. Ushbu muammoni o‘rganishning asosiy konseptsiyasi sifatida biz marketing
tadqiqotining samarali usullaridan biri — anketa so‘rovi usulidan foydalandik. Ushbu
usul soddaligi, kam vaqt sarflanishi va iste’molchilarning turli toifalarini gamrab olishi
bilan e’tiborni tortadi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Yakka tartibdagi xizmatlarning potensial iste’molchilari o‘rtasida so‘rovnoma
o‘tkazildi. Samarqand shahrining bir qancha tumanlari va qishloq aholi punktlarida
o‘tkazgan tadqiqotlarimiz yakka tartibdagi xizmatlar ko‘rsatishda iste’molchilarning
xohish-istaklarining quyidagi xususiyatlarini ko‘rsatdi. Tadqiqot ma’lum bir chakana
savdo va maishiy xizmat ko‘rsatish korxonasini tanlashga ta’sir qiluvchi omillarni
o‘rganish bilan bog‘lig. Respondentlar so‘rovda bir nechta savollarga javob berishga
rozi bo‘lgan hudud aholisi edi. Anketa quyidagi savollardan iborat edi:

1. Hududda chakana savdo va maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalarining qulay
joylashganmi?

2. Chakana savdo va maishiy xizmat ko ‘rsatish korxonalariga borishning yo‘li
qanday?

3. Muayyan chakana savdo va maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalarini
tanlashga nima ko‘proq ta’sir qiladi?

4. Maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalarining qaysi joylashuvi siz uchun eng
jozibador deb hisoblaysiz?

Dastlabki asos sifatida biz ushbu tadqiqotni kashfiyot sifatida gabul qildik,
shuning uchun respondentlarning javoblari ham dastlabki deb hisoblandi. Bundan
tashqari, so‘rov shartlari va anonimlik ushbu so‘rov natijalarini jiddiy ilmiy xulosalar
uchun asos sifatida ishlatishga imkon bermaydi.

Shu bilan birga, biz respondentlarning javoblarini e’tiborga loyiq deb bilamiz.
Respondentlarning mutlaq ko*pchiligi birinchi savolga ijobiy javob berdi, ya’ni ular
yashash joyidagi savdo va maishiy infratuzilma holatidan mamnun.

Ikkinchi savolga respondentlarning taxminan 50% bir vaqtning o‘zida bir nechta
korxonalarga tashrif buyurishni, 35% dan ortig‘i uyga qaytayotganda tanlangan savdo
nuqtalariga an’anaviy tashrif buyurishni va atigi 12% muayyan obyektga tashrif
buyurishni ko‘rsatdi.
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Anketaning uchinchi savoli respondentlarga o‘z fikrlarini bildirish imkonini
berdi, shuning uchun bitta ustuvor omilni tanlash mumkin emas edi. Eng keng
tarqalgan javoblar: bitta sotuvchiga sodiqlik, jozibador narxlar, taklif gilingan
assortiment, tanlov, sotuvchining halolligi, yaxshi xizmat.

Respondentlarni maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalarining tuzilishi, ya’ni
ularning joylashuvining notekis zichligi haqidagi savol qiziqtirdi. To‘rtinchi savolga
javoblar quyidagi ketma-ketlikda joylashtirildi: yashash joyiga yaqin — 44%,
mashinani qo‘yish imkoniyati — 38%, ishga ketayotganda — 12%, aniq tanlov yo‘q
— 6%. Shuni ta’kidlash kerakki, respondentlar bir vaqtning o°zida bir nechta shunga
o‘xshash xizmat ko‘rsatish korxonalari mavjudligiga ijobiy munosabatda.

Biz o‘tkazgan tadqiqotlarimiz asosida maishiy infratuzilma korxonalarini
iste’molchilardan baholashning asosiy sabablarini tizimlashtirdik. Bularga quyidagilar
kiradi: maishiy xizmatlar ko‘rsatish subyektini tanlash erkinligining mavjudligi, ya’ni
bu korxonalarning imkon gadar ko‘p bo‘lishi kerak; maishiy xizmatlardan foydalanish
imkoniyatini ta’minlash, ya’ni ularning joylashuvi va ish vaqti cheksiz bo‘lishi kerak;
taklif gilinadigan xizmatlarning xilma-xilligi, ya’ni individual xizmatlarni taklif qilish
va ko‘rsatishda individual ehtiyojlarni hisobga olish; xizmat ko‘rsatish sifati, ya’ni
xizmat ko‘rsatishning to‘ligligi va tezligi.

O‘tkazilgan tadqiqotlar bizga maishiy xizmatlar bozorini rivojlantirish
konsepsiyasini shakllantirish imkonini berdi, uning asosiy qoidasi maishiy xizmatlar
bozorida taklifni erkin shakllantirish uchun shart-sharoitlarni yaratishdir. Taklif
etilayotgan konsepsiyani hayotga tatbiq etishda maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalari
sonining tartibga solinmaganligiga, shuningdek, aholining o‘zini-o‘zi bandligini
ta’minlash dasturlari orqali ularning o‘sishini rag‘batlantirishga alohida e’tibor
qaratilmoqda.

XULOSA VA TAKLIFLAR

O‘tkazilgan nazariy va amaliy tadqiqotlar asosida maishiy xizmatlar bozorini
rivojlantirishning ushbu sohadagi raqobatni rag‘batlantirishga asoslangan yangicha
yondashuvlarini ishlab chiqishni taklif qilamiz. Maishiy xizmat ko‘rsatuvchi
subyektlarning cheklanmagan sonini o‘z ichiga olgan maishiy xizmat ko‘rsatish
mubhitini yaratish kerak. Bundan tashqari, korxonalarni joylashtirishning tagsimlangan
xususiyatidan tugun tamoyiliga, ya’ni cheklangan hududda bir nechta shunga o‘xshash
maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalarini jamlashga o‘tish taklif etilmoqda, bu esa
ushbu xizmatlardan foydalanishni rag‘batlantiradi.
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Abstract

This article studies and analyzes digitalization, its important aspects of the digital
economy today, and the advantages of digitalization in providing services to the public.
The impact of digital transformation on the financial services market is also considered.
Reviewed research related to digital transformation of financial services. The article
examines the experience of South Korea, which is a world leader in the field of
digitalization. The existing digital systems and Internet portals in our country were also
analyzed.

Keywords: digitization, economy, digital economy, South Korea, CUPIA

AHHOTALUA

B 3101 cTathe N3y4aroTcs U aHATM3UPYIOTCA HU(PPOBU3ALUS, €€ BaXKHBIEC ACTIEKTHI
B IIU(POBOI1 PKOHOMUKE CETOAHS U MPEUMYLIECTBA IU(POBU3ALNHU B PEJOCTABICHUH
yciIyr HaceneHuto. Takxke paccMaTpuBaeTcs BIMSHUE HU(POBOI TpaHChHOpMAaLK Ha
PBIHOK (prHAHCOBBIX ycayr. [IpoBeneH 0030p uccienoBaHui, Kacaromuxcsa HudpoBoit
Tpanchopmaru GuHaHcoBbIX ycayr. FOxxnas Kopes, koTopas sBIs€TCS MHPOBBIM
auaepoM B oOjacTH LM(POBU3ALIMHU, Takke paccMmarpuBaercs. Kpome toro, Obuia
MIPOBE/JICHA OLIEHKA CYIIECTBYIOUINX LHU(POBBIX CUCTEM U MHTEPHET-NIOPTAIOB HalleH
CTPaHBI.

Kurouessle ciioBa: mudpoBu3anus, 5KOHOMUKa, LudpoBas 3koHOMUKa, FOxHas
Kopes, CUPTIA

Annotatsiya

Ushbu maqgolada ragamlashtirish, uning bugungi kunda ragamli iqtisodiyotdagi
muhim jihatlari va aholiga xizmat ko‘rsatishda ragamlashtirishning afzalliklari
o‘rganiladi va tahlil qilinadi. Ragamli transformatsiyaning moliyaviy xizmatlar
bozoriga ta’siri ham ko‘rib chiqiladi. Moliyaviy xizmatlarning ragamli
transformatsiyasi bilan bog'liq tadqiqotlar ko‘rib chiqildi. Ragqamlashtirish bo‘yicha
jahonda yetakchi bo‘lgan Janubiy Koreya ham ko‘rib chigilmogda. Bundan tashgqari,
mamlakatimizdagi mavjud ragamli tizimlar va internet portallariga baho berildi.

Kalit so‘zlar: ragamlashtirish, iqtisodiyot, ragamli iqtisodiyot, Janubiy Koreya,
CUPIA

INTRODUCTION

E-commerce is some of the areas that contribute to the introduction of new
technologies and forms of business organization in enterprises, increasing the
competitiveness of products, the efficiency of public administration and the standard

of living of the population.
____________________________________________________________________________________________________________________|
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Due to the rapid growth of the digital economy on IT platforms, new models and
technologies are required for these platforms. For example, mobile technologies, cloud
computing; virtual and augmented technologies (VR — virtual reality) (AR —
augmented reality), neurotechnologies and artificial intelligence. The introduction of
the digital economy into the real economy requires the development of technical and
technological skills, and this means the creation of centers for expert support of
scientific research and development, as well as their commercialization. Thus, the
practice of creating a “Digital Economy” shows that its influence on economic
processes is multifaceted and extends to all spheres of society, the state and people’s
everyday lives.

The development of the digital economy requires the improvement of modern
information and telecommunication technologies, which creates new opportunities for
accounting. The use of information technology helps to increase the competitiveness
of organizations by reducing costs, reducing the impact of the human factor and
speeding up work.

Accounting in many organizations is carried out using special software products
designed for convenient storage of information, creation of documents and reports, and
analysis of accounting data. They depended on accountants to enable them to manage
accounting departments and allow managers to access up-to-date information and make
management decisions.

Automation of accounting significantly simplifies the work of accountants and
provides the following advantages over manual data processing:

- automatic filling of details in basic documents;

- fast processing of large volumes of data;

- presentation of analytical data in an easy-to-read form (diagrams, graphs,
tables);

- creation of reporting registers (invoices and pay slips, current balance sheets,
cash book);

- reducing the amount of paper media;

-operational information exchange between management and subordinates,
organizational units;

- elimination of arithmetic errors;

- online communication with regulatory government agencies and banks;

- ability to quickly respond to changes in legislation.

One of the most popular digital technologies today is cloud technology. Cloud
technologies provide computer resources, such as memory or processing power, as an
Internet service. The peculiarity of using this technology is that organizations do not
need to purchase expensive equipment, hire specialists to repair it, or install special
software. Internet access is sufficient to use cloud services. The simplest example of
cloud technologies is virtual storage, for example Yandex disk, DropBox, Google disk.

1C is a technological platform, that is, a software environment in which various
configurations can work. The environment has complete control over the functionality
and capabilities of application solutions as it uses its own programming language to
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develop these solutions. 1C company employees are fully responsible for the
development of the platform. They constantly release fresh updates to enhance the
platform's capabilities and ensure that it works properly.

The function is necessary for the stable operation of the organization; it allows:

* keep records of trade turnover;

» track the movement of goods;

» accept and ship products;

* prepare the necessary documentation;

* manage production.

LITERATURE REVIEW

Now we will look at the global experience of digitalization in the economy. Let's
start with the Republic of Korea. Why Korea? Because South Korea is in the top 10 of
the Global Innovation Index, and only over the last decade (2013-2022) it has risen to
6th position from 18th [1]. The country has maintained the status of one of the scientific
and technological leaders for many years. The Republic of Korea is one of the most
technologically advanced countries. Currently, artificial intelligence (Al) is being used
more and more in various areas of public life.

One example is the Internet platform “Al Hub” [2]. Its goal is to distribute
common data, computing resources, software, and material information necessary to
create Al technologies and related services. Al Hub provides four types of
infrastructure services (Al data, Al software, Al computing, Al user interfaces). The
project also provides vouchers for small and medium-sized enterprises to implement
Al solutions and thus create a market infrastructure in the Al industry.

Another example of CUPIA is a non-profit organization characterized by
professionalism, integrity and goodwill. CUPIA promises to provide not only a digital
trade facilitation solution based on the latest technology, but also the know-how and
system development experience accumulated over decades. CUPIA (Customs Uni-
Pass International Agency), established in 2006 as a non-profit organization with the
approval of the Korea Customs Service, is a professional trade facilitation solution
provider providing a wide range of services such as consulting, development,
maintenance, operation and knowledge transfer.

Above we analyzed the experience of South Korea, which is one of the leading
digital countries in the world. Let's look at the stage of digitalization of our economy.

Nowadays, the growth of the digital economy need to be a primary concern for
all nations. The digital literacy of our nation is assessed and developed by government
initiatives, digitalization, security, and regulation. Uzbekistan is likewise adjusting to
the internet economy's growth quite rapidly.

A uniform rating system for evaluating the level of development of the digital
economy and e-government in social and economic domains is established by the
Cabinet of Ministers' June 15,2021, No. 373 resolution [3]. The regions have identified
priority areas for creating an efficient system of interdepartmental coordination of
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evaluation procedures in order to create network and regional digital development
programs in the future.

METHODOLOGY

In order to expedite the digital economy and the widespread adoption of
contemporary ICTs across all domains and industries—particularly in the areas of
public administration, education, healthcare, and agriculture—our nation is
implementing extensive policies.

In order to expedite the digital economy and the widespread adoption of
contemporary ICTs across all domains and industries—particularly in the areas of
public administration, education, healthcare, and agriculture—our nation is
implementing extensive policies.

RESULTS AND DISCUSSION

Currently, more than 220 priority projects have been started with the goal of
enhancing the e-government system, growing the domestic market for information
technologies and software, establishing IT parks throughout the republic, and
addressing the shortage of skilled workers in this field.

The facts presented above leads us to the conclusion that our nation's economy is
becoming digitalized gradually.

In addition, the unified interactive portal my.gov.uz [4] offers a number of crucial
services to the public:

» Submission of data on foreign trade contracts to a unified electronic
information system for foreign trade operations

» Issuing a certificate of "Credit history"

» Familiarization with the registration data of legal entities

> Enabling the SMS notification service about receiving a credit history

» Data on availability of licenses and permits

» Issuance of preliminary consent for mergers and acquisitions of business
entities

» Participation in a competition for the implementation of a large investment
project

Digital technologies are increasingly penetrating various areas of our lives, and
the banking sector is no exception. One of the main goals of digitalization of the
banking system is to increase the convenience of banking services for customers and
their use.

Alokabank’s mobile application “Zoomrad” offers more than 30 services and
more than 300 types of payments. The Aloka Business application has been launched
for legal entities.

Another important area is working with the ecosystem and partners. By
integrating services with various partner organizations, activities have been expanded
and various start-up projects have been financed to create greater convenience for
clients with whom the activity will be integrated in the future.
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The Zoomrad app currently has 2.5 million users. Card-to-card money transfers,
online payments, as well as online deposits and online conversion are among the top 5
most frequently used services. Recently, the demand for microloans is also high.

CONCLUSION

Business styles have changed. Digitalization has also changed the way we do
business. Online commerce, electronic payment systems and digital marketing have
created new opportunities for entrepreneurs, allowing them to reach a wider audience.

Using the services has become easier. Digital technologies have made many
services more accessible. For example, it has become possible to remotely receive
government services, carry out online banking, and order goods and services via the
Internet. This is especially important for citizens who live in remote areas or need social
protection and have limited funds.

Changing existing business models and reducing the role of intermediaries in the
creation, implementation and provision of services are important results of the
development of the digital economy. Digital technologies have made direct interaction
between suppliers and consumers possible, facilitating the development of
personalized methods for producing goods and services.

These days, Uzbekistan is taking decisive measures regarding digitalization
policy, which is the main issue on our country's agenda.

Our suggestions and recommendations are as follows:

> In order to develop ecotourism in the country, it is possible to increase the
tourist flow by developing tour packages for the above destinations, by preparing tour
packages for these destinations for existing travel agencies and presenting them to local
and foreign tourists;

> improving the infrastructure of existing national parks and reserves in the
country.
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O‘ZBEKISTONNI TASHQI SAVDO ALOQALARINI RIVOJLANTIRISH
MUAMMOLARI

Tursunov Husnidin Tolliboyevich
Toshkent davlat iqtisodiyot universiteti katta o‘qituvchisi
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Annotatsiya

Tashqi savdo aloqalari, mamlakatlar uchun mahsulotlarni yangi bozorlarda sotish
va ishlab chiqarish imkoniyatlarini kengaytiradi. Bu esa tashqi savdo orqali
mamlakatlarning xizmatlarini va mahsulotlarini dunyo bozorida sotish imkoniyatini
yaratadi. Import hajmini oshirish orqali mamlakat aholisining sifatli va arzon
mahsulotlar iste’mol qilish imkoniyatlari oshadi.

Kalit so‘zlar: eksport, import, logistika samaradorligi indeksi, bojxona boji.

AHHOTALINA

BHemHeToproBeie CBSI3M  PACHIUPSIOT BO3MOXKHOCTH CTpaH MpojaaBaTh H
MPOU3BOAUTH MPOIYKIIMIO HA HOBBIX PBIHKAX. JTO CO3/]a€T BO3MOXKHOCTh IPOJIaBaTh
YCIIYTH U IPOIYKITAIO CTPAH Ha MUPOBOM PBIHKE TTOCPEICTBOM BHEITHEH TOPTOBIH. 3a
CU4eT YBENUYECHHUS OOBEMOB HMIIOPTA HACEICHHE CTpPaHbl MOJYYUT BO3MOXKHOCTH
noTPeOIIATH KAYECTBEHHYIO U JACTIEBYIO IPOAYKIIHIO.

KiiroueBblie cjioBa: 3KCIIOPT, UMIIOPT, WHIACKC 3(PQPEKTHBHOCTH JIOTUCTUKH,
Tapud.

Abstract

Foreign trade relations expand the opportunities for countries to sell and produce
products in new markets. This creates an opportunity to sell the services and products
of countries in the world market through foreign trade. By increasing the volume of
imports, the country's population will have the opportunity to consume quality and
cheap products.

Keywords: export, import, logistics performance index, tarif.

KIRISH

O‘“zbekistonni tashqi savdo aloqalarini rivojlantirishda asosiy ikki yo‘nalishdagi
tashqi savdo aloqalari: eksport va importdagi muammolariNI tahlil qilib o‘rganish
muhim hisoblanadi. Biz o‘z tadqiqotimizda eksportga ta’sir giluvchi omil sifatida
logistika samaradorligi indeksini olganmiz. Importga bog‘liq omil sifatida esa bojxona
bojlarini ta’sir qiluvchi omil sifatida o‘rganamiz.

O‘zgaruvchilar to‘g‘risidagi ma’lumotlar quyidagicha:

- 1mport- tovarlar va xizmatlar importi dunyoning qolgan gismidan olingan barcha
tovarlar va boshga bozor xizmatlarining qiymatini ifodalaydi. Ular tovarlar, yuk
tashish, sug‘urta, transport, sayohat, royalti, litsenziya to‘lovlari va aloqa, qurilish,
moliyaviy, axborot, biznes, shaxsiy va davlat xizmatlari kabi boshqa xizmatlarning
qiymatini o°‘z ichiga oladi. Ular xodimlarga kompensatsiya va investitsiya daromadlari
va transfer to‘lovlarini o‘z ichiga olmaydi. Ma’lumotlar 2015 yilgi doimiy narxlarda,
AQSh dollarida ko‘rsatilgan;
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- ceksport - tovarlar va xizmatlar eksporti dunyoning qolgan qismiga taqdim
etilayotgan barcha tovarlar va boshqa bozor xizmatlari qiymatini ifodalaydi. Ular
tovarlar, yuk tashish, sug‘urta, transport, sayohat, royalti, litsenziya to‘lovlari va aloqa,
qurilish, moliyaviy, axborot, biznes, shaxsiy va davlat xizmatlari kabi boshga
xizmatlarning qiymatini o‘z ichiga oladi. Ular xodimlarga kompensatsiya va
investitsiya daromadlari va transfer to‘lovlarini o‘z ichiga olmaydi. Ma’lumotlar 2015
yilgi doimiy narxlarda, AQSh dollarida ko‘rsatilgan;

- bojxona boji - oddiy o‘rtacha eng qulay bo‘lgan davlat tarif stavkasi - bu barcha
sotiladigan tovarlar uchun hisoblangan tariflarga bog‘liq bo‘lgan barcha mahsulotlar
uchun eng ko‘p imtiyozli davlat stavkalarining o‘rtacha qiymati;

- logistika samaradorligi indeksi - “Logistika samaradorligi indeksining umumiy
reytingi bojxona rasmiylashtiruvi jarayonining samaradorligi, savdo va transport
infratuzilmasining sifati, raqobatbardosh narxlardagi jo‘natmalarni tashkil etish
qulayligi, logistika xizmatlari sifati, yuklarni kuzatish va kuzatish qobiliyatiga
asoslangan holda mamlakat logistikasi haqidagi tasavvurlarni aks ettiradi. Shuningdek,
yuklarning rejalashtirilgan vaqt ichida qabul giluvchiga yetib borishi chastotasi. Indeks
1 dan 5 gacha, yuqori ball esa yaxshiroq ishlashni anglatadi. Ma’lumotlar Jahon Banki
tomonidan akademik va xalqaro institutlar hamda xalqaro logistika bilan
shug‘ullanuvchi xususiy kompaniyalar va jismoniy shaxslar bilan hamkorlikda
o‘tkazilgan Logistika samaradorligi indeksi tadqiqotidan olingan.

ADABIYOTLAR SHARHI

Xorijiy va mahalliy olimlarning ishlari o‘rganildi va ularning fikrlari quyidagicha:

1. Transport-logistika xizmatlarining samarali tizimini yaratish va xalgaro
logistika korxonalari uchun shart-sharoit yaratishda bu mamlakatning tranzit
salohiyatini oshiradi. Innovatsion logistika texnologiyalarining integratsiyasi transport
sohasida transport-logistika xizmatlari sifati va mavjudligini oshiradi, tovarlar
harakatini soddalashtiradi va tezlashtiradi, logistika xarajatlarini kamaytiradi[1].

2. Hisob-kitoblari shuni ko‘rsatadiki, logistika infratuzilmasi eksport qiymatiga
jjobiy ta’sir giladi. Olimning natijalari shuni ko‘rsatadiki, turk eksportchilari import
hamkorlarining logistika ko‘rsatkichlariga qaraganda mahalliy bozor logistikasi
samaradorligini yaxshilashga ko‘proq 1jobiy ta’sir qilgan[2].

3. Bojxona tariflarining yalpi ichki mahsulotga (YalM), import hajmiga va
mamlakat iste’molchilar farovonligiga ta’siri yuqori hisoblandi[3].

METODOLOGIYA

1. Ma’lumotlarni yig ‘ish

Import hajmiga ta’sir qiluvchi omil sifatida bojxona bojining foiz ko‘rsatkichlari
olingan bo‘lsa, eksportga ta’sir qiluvchi omil sifatida logistika samaradorlik indeksi
olingan. Ushbu ma’lumotlar Jahon Banki ma’lumotlaridan to‘plandi va tahlil uchun
tizimlashtirildi.

2. Pearson korrelyatsiya tahlili
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O‘zgaruvchilar o‘rtasidagi dastlabki munosabatlarni o‘rganish uchun Pearson
korrelyatsiya tahlili o‘tkazildi. Ushbu tahlil bizga o‘zgaruvchilar, masalan, import
hajmi va bojxona bojining foiz ko‘rsatkichlari hamda eksportga va logistika
samaradorlik indeksi o‘rtasidagi bog‘liglik o‘rganilgan. Muhim korrelyatsiyalarni
aniglash uchun korrelyatsiya koeffitsiyentlari va tegishli p-qiymatlari ishlatilgan.

3. Oddiy eng kichik kvadratlar (OLS) regressiyasi

Import hajmiga ta’sir qiluvchi omil sifatida bojxona bojining foiz ko‘rsatkichlari,
eksportga ta’sir qiluvchi omil sifatida logistika samaradorlik indeksi ta’sirini o‘rganish
uchun OLS regression tahlili o‘tkazildi. Ushbu usul bizga ushbu o‘zgaruvchilar
orasidagi chizigli munosabatlarni tushunishga yordam berdi va ularning ta’sirining
yo‘nalishi va kuchi haqida tushuncha berdi.

4. Ma’lumotlar analizi

Statistik tahlillar asosidagi taxminlar, masalan, chiziglilik, xatolarning
mustaqilligi va qoldiglarning normalligi to‘liq tekshirildi. Model hisob-kitoblarini
tasdiglash va topilmalarning mustahkamligini ta’minlash uchun diagnostik testlar
tahlillari o‘tkazildi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Quyidagi jadvalda 15 yillik kuzatuvlar berilgan bo‘lib, bojxona bojining statistik
ma’lumotlari 8 yillikni tashkil etgan. Bojxona bojining minimum qiymati 6,47 foizni
tashkil qilgan bo‘lsa, maksimum qiymati 15,37 foizni tashkil qilgan. Logistika
samaradorlik indeksi esa 2,16 dan 2,79 gacha bo‘lgan qiymatlar o‘rtasida o‘zgarib
turgan, tashrifi 2190611,1 kishini tashkil qilgan. Standart og‘ish 1775510,1 ni tashkil
qilgan. Import esa 5,9 milliarddan 26,6 milliardgacha o‘zgarganini ko‘rish mumbkin.

1-jadval
Tavsifiy statistika
O‘zgaruvchilar Kuza- O‘rtacha  Std. Og‘ish Mak. Mak.
tuvlar

Bojxona boji 8 13.841 3.028 6.47 15.37
Import 15 1.579e+10 5.351e+09 5.915e+09 2.653e+10
Logistika 6 2.465 21 2.16 2.79
samaradorlik indeksi

Eksport 15 1.180e+10 3.187e+09 5.278e+09 1.823e+10

Shuningdek, bojxona boji, import, eksport va logistika samaradorlik indeksi
ko‘rsatkichlarining standart og‘ishmalari, kuzatuvlar soni va o‘rtacha qiymatlari
to‘g‘risida batafsil ma’lumotlar berilgan.
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1-rasm. O‘zbekiston importi va bojxona bojlarini yillar davomida o‘zgarish
dinamikasi

Yugoridagi jadvaldan ko ‘rishimiz mumkinki, import hajmi o‘rganilayotgan davr
davomida ko‘tarilib borish tendensiyasiga ega. 2019 yilda o‘rganilayotgan davr
davomida eng yuqori nuqtaga erishgan bo‘lsa, 2020-yilga kelib import hajmini
kamaygan. Bojxona bojlari esa, kuzatilgan davr mobaynida kamayib borayotgani
tasvirlangan. Eng yuqori ko‘rsatkich 2006-yilda gayd etilgan bo‘lsa, 2020-yilga kelib
bu ko‘rsatkich keskin tushib ketgan.
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2-rasm. O‘zbekiston eksporti va logistika samaradorlik indeksi yillar davomida
o‘zgarish dinamikasi

2-rasmda O‘zbekiston Respublikasining 2006-yildan va 2020-yilgacha bo‘lgan
eksport hajmi ko‘rsatilgan bo‘lib, eksport hajmi yillar davomida o‘zgarib turishini
ko‘rishimiz mumkin. O‘rganilayotgan davrda eng quyi ko‘rsatkich 2006-yilda qayd
etilgan bo‘lsa, eng yuqori ko‘rsatkich 2019-yilda eng yuqori eksport ko‘rsatkichiga
erishilgan. 2020-yilda eksport hajmi keskin kamaygan. Buning asosiy sababi COVID-
19 pandemiyasi natijasida iqtisodiyotning boshqa sohalari kabi tashqi savdo faoliyatda
ham tushish kuzatildi.
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Rasmning ikkinchi gqismida O‘zbekiston Respublikasida logistika samaradorlik
indeksining 2006 — 2020 - yillardagi ko‘rsatkichi grafikda tasvirlangan bo‘lib, tadqiq
qilinayotgan davrda bu ko‘rsatkich 2006-yilda eng quyi ko‘rsatkichni gayd etgan.
2010-yilda esa, eng yuqori natijaga erishgan. Grafikdan umumiy xulosa qiladigan
bo‘lsak, Oc‘zbekistonda logistika samaradorlik indeksi yaxshilanib borayotgan
tendensiyaga ega.

2-jadval
Import va bojxona boji uchun korrelyatsiya jadvali
O‘zgaruvchilar (1) 2)
(1) Import 1.000
(2) Bojxona_boji -0.837* 1.000
(0.000)

w5 p<().01, ** p<0.05, * p<0.1

Yugoridagi jadvalda O‘zbekiston importiga bojxona bojlarining ta’siri berilgan
bo‘lib, unga ko‘ra bojxona boji va import o‘rtasida teskari bog‘lanish koeffitsiyenti -
0,837 ga teng bo‘lgan. Bojxona bojining kamayishi import hajmining oshishiga sabab
bo‘ladi va bu p=0 giymatda statistik jithatdan ahamiyatli hisoblanadi.

3-jadval
Import va bojxona boji o‘rtasidagi chiziqli regressiya jadvali

Import Coef. St.Err. t- p-  [95% Conf Interval]

value  value Sig
Bojxona boji  -1.380e+09 2.500e+08  -5.52 0 -1.920e+t09 -8.397e+08 ***
Constant 3.360e+10 3.321et09 10.12 0 2.643e+10  4.078e+10 ***
Mean dependent var 15786867844.467 SD dependent var 5351050840.774
R-squared 0.701 Number of obs 15
F-test 30.468 Prob>F 0.000
Akaike crit. (AIC) 699.444 Bayesian crit. (BIC) 700.860

R p< 01, ** p<.05, *p<.1

Regressiya jadvalida bojxona bojining 1 foizga oshishi import hajmini 1,38
milliard AQSh dollariga kamayishiga sabab bo‘lishi aniglandi va bu t-testning p=0
qiymatida statistik jihatdan ahamiyatli. Modelga qo‘yilgan F-testning p=0 giymatida
model statistik jihatdan ahamiyat ega ekanligini aniglandi. Shuningdek, determinatsiya
koeffitsiyenti (R-squared) 0,701 ga teng bo‘ldi. Bu jami importning 70 foizini bojxona
boji izohalab kelayotganini ko‘rsatadi.

Shuningdek, modelni qonuniyat ekanligini tekshiruvchi testlar ham tahlil gilindi.
Heteroskedastiklik (Breusch-Pagan / Cook-Weisberg test for heteroskedasticity) testi
natijasi Prob > chi2 = 0.5461 giymatda bo‘ldi va bu testdan muaffaqiyatli o‘tdi.
Avtokorrelyatsiya (Breusch-Godfrey LM test for autocorrelation) testida p=0,093
qiymatni qabul qildi va ketma-ket korrelyatsiya yo‘qligi aniglandi. Qoldiglarni normal
tagsimot (Skewness/Kurtosis tests for Normality) testiga tekshirganimizda p=0,0695
qiymatni qabul qildi va qoldiglar normal tagsimot testidan muaffaqiyatli o‘tdi.
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4-jadval
Eksport va logistika samaradorlik indeksi uchun korrelyatsiya jadvali

O‘zgaruvchilar (1) (2)

(1) Eksport 1.000

(2) Logistika samaradorlik indeksi 0.598* 1.000
(0.018)

K p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
Yuqoridagi jadvalda O‘zbekiston eksport hajmiga logistika samaradorlik
indeksining ta’siri berilgan bo‘lib, unga ko‘ra eksport hajmi va logistika samaradorlik
indeksi o‘rtasida to‘g‘ri bog‘lanish mavjud va korrelyatsiya koeffitsiyenti 0,598 ga teng
bo‘lgan. Logistika samaradorlik indeksining yaxshilanishi eksport hajmining oshishiga
sabab bo‘ladi va bu p=0,018 giymatda statistik jihatdan ahamiyatli hisoblanadi.

S-jadval
Eksport va logistika samaradorlik indeksi o‘rtasidagi chiziqli regressiya jadvali
Eksport Coef. St.Err. t- p-  [95% Conf Interval]
value  value Sig
Logistika 1.178e+10  4.374e+09  2.69 018 2.329¢+09  2.123e+10  **
samaradorlik
indesi
Constant -1.758e+10  1.093e+10  -1.61 132 -4.120e+10  6.041e+09
Mean dependent var 11804937522.728 SD dependent var 3187424526.957
R-squared 0.358 Number of obs 15
F-test 7.251 Prob>F 0.018
Akaike crit. (AIC) 695.359 Bayesian crit. (BIC) 696.775

R p< 01, **p<.05, *p<.1

Regressiya jadvalida logistika samaradorlik indesining 1 birlikka oshishi eksport
hajmini 11,78 milliard AQSh dollariga oshishiga sabab bo‘lishi aniqlandi va bu t-
testning p=0,018 giymatida statistik jthatdan ahamiyatli. Modelga qo‘yilgan F-testning
p=0,018 qiymatida model statistik jihatdan ahamiyat ega ekanligini aniqlandi.
Shuningdek, determinatsiya koeffitsienti (R-squared) 0,358 ga teng bo‘ldi. Bu jami
eksportning 35 foizini logistika samaradorlik indeksi izohalab kelayotganini
ko‘rsatadi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Ushbu tadqiqotni olib borishda Ofzbekistonning tashqi savdosini oshirish
borasida ikki yo‘nalish tanlab olindi: eksport hajmini oshirish uchun logistik
imkoniyatni yaxshilash kerak va import hajmni oshirish uchun bojxona bojlarini
kamaytirish kerak.

Jahon Bankidan olingan statistik ma’lumotlar tahlil qilinganda yuqoridagi taxmin
qilgan gipotezamiz oz tasdig‘ini topdi, ganday miqdorda ta’sir qilishi hisoblab topildi,

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 118



Marketing jurnali 2024-yil, may. Ne3-son

olingan hisob-kitob natijalari qonuniyat ekanligi tekshirildi va yakunida ilmiy faraz o‘z
tasdig‘ini topdi.

Albatta biz o‘rgangan omillar O‘zbekiston tashqi savdosini to‘liq izohlamaydi.
Tashqi savdo imkoniyatlarini oshirish uchun milliy ishlab chiqarishda
raqobatbardoshlikni oshirish, ishlab chiqarish hajmi va sifatini yanada oshirish, narxini
minimal darajaga tushirish, aholi daromadi, mamlakatning notarif to‘siglar siyosati
kabi ko‘plab omillar ta’sir giladi.

Olib borilgan tadqiqot natijalaridan shuni xulosa qilishimiz mumkinki, agar biz
eksport hajmini oshirmoqchi bo‘lsak, logistik imkoniyatlarimizni yanada
yaxshilashimiz zarur. Import hajmini oshirish uchun esa, bojxona boji islohotlarini
amalga oshirishimiz kerak.
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Abstract

In the contemporary globalized economy, regions at various scales, from local
municipalities to entire nations, engage in fierce competition to attract scarce resources
and talent. Place branding, characterized by the strategic application of branding and
marketing techniques, has emerged as a pivotal approach to shaping the economic,
social, political, and cultural trajectories of locales. Despite its relatively recent
emergence, the scholarly and practical attention towards place branding has steadily
intensified over the past two decades. This paper provides an in-depth exploration of
place branding strategies, focusing particularly on their role in catalyzing innovation
and driving economic growth. Drawing upon theoretical frameworks from marketing,
communication, psychology, and sociology, we examine the evolution of place
branding theories and the diverse strategies employed in place branding initiatives.
Through an analysis of case studies and empirical research, we uncover the nexus
between place branding and innovation, highlighting how a compelling place brand
can attract talent, stimulate investment, and foster entrepreneurship. Furthermore, we
evaluate the economic impacts of effective place branding, including its contribution
to tourism revenues, foreign direct investment, and overall GDP growth. However, we
also acknowledge the challenges and complexities inherent in place branding efforts,
such as stakeholder conflicts and the need for authentic representation. Finally, we
propose future research directions to advance our understanding of place branding‘s
role in shaping the competitiveness and sustainability of regions in the global economy.

Keywords: place branding, destination branding, economic impact, tourism,
investment, stakeholder collaboration

AHHOTALIUA

B coBpeMeHHOW TJI00ANM3UPOBAHHOW SKOHOMHUKE PETHOHBI Pa3IUYHOTO
MacmTada, OT MECTHBIX MyHUIMIIAIUTETOB JI0 LIEJIBIX CTPaH, YYAaCTBYIOT B JKECTKOM
KOHKYPEHIMH 3a NpHUBJIeYCHHE JEPUUUTHBIX PECYpCOB M TajJaHTOB. bpeHauHr
TEPPUTOPHUIl, XapaKTEPU3YIOIIMKUCA CTPATErMYECKUM TNPUMEHEHUEM  METOOB
OpeHIuMHra M MapKeTUHIa, CTajl KIIOYEBBIM TMOAXOJOM K (OpMUPOBAHMIO
SKOHOMHUYECKNX, COLMAIBHBIX, TOJUTUYECKUX U  KYJbTYPHBIX TpPACKTOPUI
Tepputopuil. HecMOTpsi Ha OTHOCHUTENIBHO HEJAaBHEE IOSIBICHUE, HAy4YHOE U
MpaKTUYEeCKOe BHUMaHUE K OpEHIMHTY TEPPUTOPHIL 3a MOCIeIHNEe ABa IECATUICTUS
HEYKJIOHHO Bo3pacTajo. B 3Toil cTathe mpencTaBieHO yriyOJeHHOE HCCle0BaHUE
CTpaTernii OpeHIWHTa TeppUTOpUM, yHemssi oco0oe BHUMAHHE HX pPOJIU B
CTUMYJINPOBAHUY MHHOBALMI U CTUMYJIMPOBAHUH SKOHOMUYECKOTO pocta. Onupasch
Ha TEOPETUYECKHE OCHOBBI MAPKETUHIa, KOMMYHUKAIUH, IICUXOJIOTUU U COI[UOJIOTHUH,
MBI HCCIEAYEM HBOJIIOIUIO TEOPUN TEPPUTOPUATLHOTO OpEeHAMHra M pa3iuvyHbIe
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CTpaTeruy, HCIHOJIb3yEMbIE B HUHHUIMATUBAX II0 TEPPUTOPUAIBHOMY OpEHIUHTY.
braronaps aHajM3y TEMaTHYECKHX HMCCIIEIOBAHUN M SMIIMPUYECKHUX HMCCIIEIOBAHUN
MBI PAaCKpbIBa€M CBS3b MEXAY OpEHIWHIOM TEPPUTOPUM U HHHOBALIUSMH,
MOJYEPKUBAsi, KaK IPUBJIEKATEIbHbI OpEeHI TEPPUTOPUM MOXKET IPHUBJIEKATH
TaJdaHTbl, CTUMYJHUPOBaTh  HMHBECTULMH U  CHOCOOCTBOBAaTH  Pa3BUTHUIO
IIPEAIPUHUMATENBCTBA. KpoMe TOro, Mbl OLICHUBAEM YKOHOMMYECKHE ITOCHEACTBHUS
3¢ (deKTUBHOTO OpeHANHra TEPPUTOPHIA, BKIIIOUAsl €ro BKJIAJ B JIOXOABI OT TypU3Ma,
IpsIMble UHOCTPaHHbIE MHBeCTULIMU U 001muii pocT BBII. OgHako Mbl Takke mpu3HaeM
IpoOJIEMBI U CJIOKHOCTH, MIPUCYIIUE YCUIIUAM 110 OPEHAUHTY TEPPUTOPUI, TAKHUE KAK
KOHQUIMKTBl ~ 3aMHTEPECOBAHHBIX CTOPOH M  HEOOXOAMMOCTb  MOJUIMHHOTO
npencrasienusa. Hakonen, Mbl npegiaraeM Oyaylive HampaBlICHUS MCCIEIO0BaHUM,
KOTOpbIE TIOMOTYT HaM Jy4Ylll€ IOHSATHh pPOJb TEPPUTOPUATBHOIO OpEHAMHra B
(OpMHPOBAHUN KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH M YCTOMYMBOCTH PETMOHOB B IJI00aTbHOMN
YKOHOMHUKE.

KiroueBble  cjioBa:  OpPeHIUMHI  TEPPUTOPUM, OpEHIMHI  JIE€CTUHAIUH,
SKOHOMUYECKUI 3P PEKT, TypHU3M, UHBECTULIUH, COTPYIHUUECTBO 3aUHTEPECOBAHHBIX
CTOpOH.

Annotatsiya

Zamonaviy globallashgan iqtisodiyotda turli miqyosdagi mintaqalar, mahalliy
munitsipalitetlardan tortib butun mamlakat doirasigacha, cheklangan resurslar va
malakal ishchi kuchini jalb qilish uchun qattiq ragobatga kirishmoqda. Hududlar uchun
marketing usullarini strategik qo‘llash bilan tavsiflangan joy brendingi mahalliy
hududlarning iqtisodiy, ijtimoiy, siyosiy va madaniy trayektoriyalarini
shakllantirishning asosiy yondashuvi sifatida paydo bo‘ldi. Nisbatan yaqinda paydo
bo‘lganiga qaramay, so‘nggi yigirma yil ichida joy brendingiga ilmiy va amaliy e’tibor
doimiy ravishda kuchayib bordi. Ushbu maqola, innovatsiyalarni katalizlash va
iqtisodiy o‘sishni rag‘batlantirishdagi roliga e’tibor qaratib, brending strategiyalarini
chuqur o‘rganishni ta’minlaydi. Marketing, kommunikatsiya, psixologiya va
sotsiologiyaning nazariy asoslariga tayanib, biz brending nazariyalari evolyutsiyasini
va joylarda brending tashabbuslarida qo‘llaniladigan turli strategiyalarni ko‘rib
chigamiz. Keys tadqiqotlari va empirik tadqiqotlarni tahlil qilish orqali biz joy
brendingi va innovatsiyalar o‘rtasidagi bog‘liglikni ochib beramiz, jozibali joy brendi
iste’dodlarni qanday jalb qilishi, investitsiyalarni rag‘batlantirishi va tadbirkorlikni
rivojlantirishi mumkinligini ta’kidlaymiz. Bundan tashqari, biz samarali joy
brendining iqtisodiy ta’sirini, jumladan, uning turizm daromadlariga qo‘shgan
hissasini, to‘g‘ridan to‘g‘ri xorijiy investitsiyalar va umumiy YalM o°‘sishini
baholaymiz. Shu bilan birga, biz manfaatdor tomonlar o‘rtasidagi to‘qnashuvlar va
haqiqiy vakillik zarurati kabi brendni yaratish harakatlariga xos bo‘lgan qiyinchiliklar
va murakkabliklarni ham tan olamiz. Va nihoyat, biz global iqtisodiyotda
mintaqalarning raqobatbardoshligi va barqarorligini shakllantirishda joy brendingining
roli haqidagi tushunchamizni rivojlantirish uchun kelajakdagi tadqiqot yo*nalishlarini
taklif qilamiz.
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manfaatdor tomonlar hamkorligi

INTRODUCTION

Place branding has become increasingly recognized as a strategic tool for
enhancing the competitiveness and attractiveness of locations, ultimately driving
innovation and economic growth. In the contemporary globalized economic landscape,
regions ranging from small villages to entire nations engage in competition for finite
human, financial, and natural resources. Place branding emerges as a strategic
approach wherein branding and marketing methodologies are applied to influence the
socio-economic, political, and cultural trajectory of a locale. Although still nascent,
scholarly and practical attention towards place branding has intensified notably over
the past two decades. A compelling place brand yields tangible benefits such as
heightened inbound tourism, augmented foreign direct investment (FDI), and enhanced
immigration rates, all of which collectively contribute to bolstering the gross domestic
product (GDP) and overall economic advancement of a given region.

LITERATURE REVIEW

In the current global landscape, place branding has emerged as a strategic tool for
destinations to attract visitors, businesses, and investment (Garcia et al., 2012). By
developing a strong destination brand, regions and cities can differentiate themselves
from competitors and showcase their unique offerings. This can encompass various
factors, including the attractivity of natural conditions, environmental protection,
sustainable resource management, and innovative spirit. Additionally, place branding
encompasses economic image and trademarks, productivity, flexibility of the labor
market, international embeddedness, and the ability to foster entrepreneurship and
innovation. By utilizing effective place branding strategies, destinations can stimulate
economic growth by attracting tourists, increasing foreign investment, and promoting
the development of local businesses. Moreover, place branding also plays a crucial role
in enhancing the quality of life for residents and creating a sense of pride and identity
within a community (Parlov et al., 2016). This can be achieved through collaboration
with stakeholders, effective marketing communications, and highlighting the unique
values, culture, and vision of the destination. The success of place branding strategies
relies on the collaboration and alignment of stakeholders' interests, including both the
local community and entrepreneurs, in order to create a cohesive and authentic
destination brand (Balakrishnan, 2009). In order to measure the effectiveness of
destination branding, it is important to consider both the cognitive and affective
components of destination image.

Place branding is a complex process that involves various stakeholders and
requires a deep understanding of the local context (Zavattaro, 2014). Despite its
growing significance, the field lacks a consensus on its theoretical foundations and
practical application (Fernandez-Cavia, 2018). The concept of identity is central to
place branding, with territories competing based on their unique identities (Vela,
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2013). In rural areas, place branding should be inclusive and participatory, but its
impacts can be limited (Logar, 2022). These studies highlight the need for a more
comprehensive theoretical framework and a deeper understanding of the practical
implications of place branding.

Place branding is a powerful tool that can enhance the prestige of a product or
service, differentiate it from competitors, and evoke emotions in customers (Roulac,
2010). It is a key part of the image-building process, creating value and attractiveness

for a specific area through creative ideas and products (T12| &, 2011). The process

involves evaluating, repositioning, and formulating the identity of a place, its product
offering, and its communication strategies (Govers, 2009). Place branding is a form of
image communication that aims to influence perceptions and position a place favorably
in the minds of target groups (Sadhasivam, 2018).

City branding, a key aspect of place branding, faces several challenges. These
include the need for a more socially responsible approach, as well as the complexities
of managing a city brand, such as the relationship between a nation brand and a city
brand, and the role of a city brand as a lead brand (Bonakdar, 2020; Kerr, 2012). The
process of building a place brand is also fraught with challenges, including control,
funding, and stakeholder commitment (Niininen, 2007). Furthermore, the alignment of
stakeholders in place branding initiatives 1s often difficult due to diverse perceptions
about the place brand concept and the role of the public sector (Cerda-Bertomeu, 2016).
These challenges highlight the need for a more holistic and inclusive approach to place
branding, one that takes into account the interests and perspectives of all stakeholders.

Research indicates that effective place branding can lead to a range of economic
benefits. Wen (2019) found a positive correlation between place advertising and tourist
expenditure in China, suggesting that targeted place brand communication can increase
tourism revenues. Cleave (2016) further supports this, highlighting the potential of
place branding in business attraction, although current implementation may be
inefficient. Fetscherin (2012) and Alonso (2012) both emphasize the role of place
branding in attracting foreign direct investments, increasing immigration, and creating
jobs, with Fetscherin specifically noting the impact on GDP and overall economic
growth. These studies collectively underscore the economic potential of effective place
branding, particularly in the areas of tourism, business attraction, talent retention, and
job creation.

A range of studies have explored methodologies for measuring the economic
impact of place branding initiatives, considering both short-term outcomes and long-
term sustainability. Wen (2019) found a positive correlation between place advertising
and tourist expenditure in China, suggesting that increased advertising spend can lead
to economic benefits. However, Herezniak (2018) identified a need for more
comprehensive indicators to evaluate the effectiveness of city branding strategies,
indicating that current measurements may be insufficient. Maheshwari (2011)
emphasized the role of place branding in sustainable development, highlighting the
need to maintain progress for long-term impact. Florek (2021) proposed a holistic
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measurement system for city brand effectiveness, considering both branding outcomes
and the branding process. These studies collectively underscore the importance of a
comprehensive approach to measuring the economic impact of place branding
initiatives, incorporating both short-term and long-term considerations.

The economic effectiveness of place advertising is a valuable inquiry for both
policy makers and marketers. The assessment of activities related to place branding
has emerged as imperative, given the multifaceted and public nature of the place
branding process. This necessity has garnered attention in scholarly discourse (Florek,
2014; Jorgensen, 2015; Zenker & Martin, 2011; Zenker, 2014; Jacobsen, 2012;
Gartner, 2014; Herezniak & Anders-Morawska, 2015; Braun et al., 2014; Shafranskaya
& Potapov, 2014), although the topic remains somewhat underexplored (Lucarelli,
2012). Moreover, public authorities face persistent pressure from public sentiment to
demonstrate the effectiveness of their place branding efforts. However, conventional
reputational rankings and indexes primarily focus on the outward outcomes of the place
branding process. Measures of strategy effectiveness adopt a managerial approach to
brand management, but often lack an evaluation of their impact on the place brand
itself. Conversely, place reality measures encompass a broad spectrum of issues,
making it challenging to discern their specific attribution to the brand strategy.
Furthermore, existing rankings and indexes typically adhere to a singular measurement
methodology, disregarding the unique characteristics of individual places.

From a public management perspective, which emphasizes organizational
management, various solutions have been proposed. For instance, Key Performance
Indicators (KPIs) offer flexibility in application according to the specific requirements
of a place. Adhering to the logic framework of outputs, outcomes, and impacts
(Bouckaert & Halligan, 2008), KPIs can encompass various dimensions crucial for
assessing place brand performance. However, defining a manageable set of KPIs that
meet the SMARRTT criteria (Malinowska, 2015) presents a significant challenge.
Traditional management-based performance measurement methods such as budgetary
control, benchmarking, and balanced scorecard align naturally with assessing
effectiveness. Nevertheless, each method has its limitations; for example, budgetary
control oversimplifies performance evaluation to monetary terms, while benchmarking
may be susceptible to manipulation for favorable outcomes. Conversely, the balanced
scorecard offers a holistic perspective by considering financial, internal process,
customer, and learning aspects, making it valuable for organizational management and
strategic alignment.

A range of studies have explored methodologies for measuring the economic
impact of place branding initiatives, considering both short-term outcomes and long-
term sustainability. Wen (2019) found a positive correlation between place advertising
and tourist expenditure in China, suggesting that increased advertising spend can lead
to economic benefits. However, Herezniak (2018) identified a need for more
comprehensive indicators to evaluate the effectiveness of city branding strategies,
indicating that current measurements may be insufficient. Maheshwari (2011)
emphasized the role of place branding in sustainable development, highlighting the
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need to maintain progress for long-term impact. Florek (2021) proposed a holistic
measurement system for city brand effectiveness, considering both branding outcomes
and the branding process. These studies collectively underscore the importance of a
comprehensive approach to measuring the economic impact of place branding
initiatives, incorporating both short-term and long-term considerations.

RESULTS AND DISCUSSION

Economic Impact of Effective Place Branding:

The research findings underscore the significant economic potential of effective
place branding strategies. Studies by Wen (2019), Cleave (2016), Fetscherin (2012),
and Alonso (2012) collectively demonstrate that successful place branding initiatives
can yield a range of economic benefits.

Specifically, these benefits include increased tourism revenues, enhanced
business attraction, higher levels of foreign direct investment, augmented immigration
rates, and job creation. Fetscherin (2012) notably highlights the direct impact of place
branding on GDP growth and overall economic advancement.

Methodologies for Measuring Economic Impact:

Various methodologies have been explored to measure the economic impact of
place branding initiatives, encompassing both short-term outcomes and long-term
sustainability.

Studies such as those by Wen (2019), Herezniak (2018), Maheshwari (2011), and
Florek (2021) emphasize the importance of comprehensive measurement systems that
consider a range of indicators.

These indicators should evaluate both branding outcomes and the branding
process, ensuring a holistic understanding of the economic effectiveness of place
branding efforts.

Challenges in Place Branding:

While the economic benefits of place branding are evident, the process is not
without challenges. City branding, a pivotal aspect of place branding, faces numerous
complexities, including the need for a socially responsible approach and the
management of city brands alongside nation brands.

Additionally, building a place brand is fraught with challenges such as control,
funding, and stakeholder commitment. The alignment of stakeholders in place
branding initiatives is often hindered by diverse perceptions about the concept of place
brand and the role of the public sector.

Holistic Approach to Place Branding:

The research underscores the necessity of a holistic and inclusive approach to
place branding, one that takes into account the interests and perspectives of all
stakeholders. This approach is crucial for overcoming the challenges inherent in place
branding initiatives.

By fostering collaboration and alignment among stakeholders, including the local
community and entrepreneurs, destinations can create cohesive and authentic
destination brands. This not only enhances economic growth but also contributes to the

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 125



quality of life for residents and fosters a sense of pride and identity within the
community.

CONCLUSIONS AND SUGGESTIONS

The research findings underscore the substantial economic benefits associated
with effective place branding strategies. These benefits include increased tourism
revenues, enhanced business attraction, higher levels of foreign direct investment,
augmented immigration rates, and job creation. It is evident that place branding plays
a crucial role in driving economic growth and prosperity for destinations.

The studies reviewed emphasize the necessity of comprehensive measurement
systems to evaluate the economic impact of place branding initiatives. Such systems
should consider both short-term outcomes and long-term sustainability, incorporating
a range of indicators that assess branding outcomes as well as the branding process
itself.

Place branding initiatives face various challenges, including the complexities of
managing city brands, funding constraints, and stakeholder alignment issues. However,
these challenges also present opportunities for innovation and collaboration. By
adopting a socially responsible approach and fostering stakeholder engagement,
destinations can overcome barriers and realize the full potential of their place branding
efforts.

A holistic and inclusive approach to place branding is essential for sustainable
economic growth and community development. This approach should prioritize
collaboration and alignment among stakeholders, including the local community,
businesses, and government entities. By leveraging the unique identity, culture, and
values of a destination, place branding can create a sense of pride and identity within
the community while attracting visitors and investment.

Future research in the field of place branding should focus on developing a deeper
understanding of the theoretical foundations and practical implications of place
branding strategies. Additionally, there is a need for continued innovation in
measurement methodologies to accurately assess the economic impact of place
branding initiatives. Practitioners should prioritize stakeholder engagement and
collaboration in their place branding efforts, leveraging the diverse perspectives and
expertise of all involved parties.

In conclusion, effective place branding strategies have the potential to drive
economic growth, enhance community development, and promote sustainable tourism
and investment. By adopting a holistic approach and prioritizing stakeholder
collaboration, destinations can maximize the benefits of their place branding efforts
and create a lasting positive impact on their communities.
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Annotatsiya

Magqola ta’lim xizmatlari bozorida marketing sohasining o‘rni haqida so‘z
yuritilgan. Maqolada ta’lim sohasida iste’molchilarning xohish-istaklarini
shakllantirishga ta’sir qiluvchi omillar, jumladan, ijtimoiy-madaniy, iqtisodiy va
psixologik jihatlar ko‘rib chigilgan bundan tashqari oliy ta’lim tizimida marketingni
o‘rni, oliy ta’lim raqobatbardoshligini oshirishda ta’lim xizmatlari marketingining
asosiy vazifalarini belgilash va ularni amalga oshirish yo‘llari bayon etilgan

Kalit so‘zlar: oliy ta’lim, iste’molchi xulg-atvori, marketing, ta’lim Xizmati,
innovatsiya

AHHOTALINA

B nmanHOM cTaThe paccMaTpUBAKOTCA O POJIb MAapKETHHIa HAa PBIHKE
oOpa3oBaTenpHBIX ychayr. B crtaThe paccMoTpeHbl (DaKTOpHI, BIMSIONIME Ha
dbopMupoBaHUe TOTPEOUTEIBCKUX >KeNaHU B cdepe oOpa3oBaHUs, BKIIOYas
COLIMOKYJIbTYPHBIN, Y9KOHOMUYECKUI W TICUXOJOTUYECKUI aCHEKThI, a TaKXKE POIb
MapKeTHHTa B CHCTEME BBICIIETO 0Opa3oBaHus, BBICIIETO 0Opa3zoBaHus. OCHOBHBIC
3a/1a4i MapKETHHTa 00pa30BaTEIbHBIX YCIYT B MOBBIIICHIUH KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH
OTIHMCaHbl ONPEJEIICHUS U CIIOCOOBI UX pealn3aliu.

KiiioueBble cJjioBa: BbIcHIee oOpa3oBaHME, MOTPEOUTENIHCKOE TOBEACHHE,
MapKeTHUHT, 00pa3oBaTebHas yClIyra, MHHOBAIIUU.

Abstract

The article talks about the role of marketing in the market of educational services.
The article examines the factors affecting the formation of consumer preferences in the
field of education, including socio-cultural, economic and psychological aspects in
addition, the role of marketing in the higher education system, higher education the
main tasks of educational services marketing in increasing competitiveness definition
and ways of their implementation are described

Keywords: higher education, consumer behavior, marketing, educational service,
innovation

KIRISH

Tarixdan ayonki, jamiyatning qay darajada rivojlanganligi inson omiliga bog‘liq
bo‘lib kelgan, hozirgi davrga kelib ham buning yaqqol misolini ko‘rishimiz mumkin.
Umumiy har qanday sohada: madaniyat, sport, ijtimoiy-igtisodiy yuksalikka
erishmoqlik uchun, jahon davlatlarida o‘z o‘rnimizga ega bo‘lish uchun aqliy salohiyat
yetukligiga, ta’lim-tarbiya, innovatsiyalarga katta ahamiyat qaratmoq kerak. So‘nggi
10 yil ichida turli faoliyat sohalarida marketingdan foydalanish bilan bog‘liq vaziyat
shu qadar o‘zgardiki, OTM lari o‘z dasturlarida marketing bo‘lmagan holda qanday
boshqarishi mumkinligini tasavvur qilish qiyin.
____________________________________________________________________________________________________________________|
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ADABIYOTLAR SHARHI

Ta’lim xizmati marketingi strategiyasini rivojlantirish va takomillashtirish ushbu
sohaning raqobatbardoshligini oshirish, ta’lim xizmati samaradorligi ortishiga olib
keladi. Axborot texnologiyalari shiddat bilan rivojlanayotgan davrda, ta’lim
xizmatlarining zamonaviyligi, tezkorligiga bo‘lgan talab ortmoqda. Sohada raqobat
munosabatlari kengaymoqda. Bunday sharoitda ta’lim xizmatlari marketingi va uning
strategiyasini yanada takomillashtirishga eHtiyoj ortib boraveradi. Marketingni
boshqarish, uni takomillashtirish masalalari bilan K.M. Almakuchukov [4],
G. Axunova [5], D. Nazarova [6], D. Nabiev[7], A.O. Ochilov [8,9] kabi olimlar
shug‘ullanishgan va tadqiqot ishlari davomida salmoqli natijalarga erishilgan, ammo
oliy ta’lim tizimida marketing faoliyatini boshqarish masalalari to‘liq o‘rganilmagan.
Filipp Kotler yondashuviga ko‘ra, oliy ta’lim marketingi, belgilangan maqgsadga
erishishda magsadli ta’lim xizmatlari bozorlarida qadryatlarni erkin ayirboshlashni
yo‘lga qo‘yish uchun ishlab chiqilgan, puxta ta’riflangan dasturlarni tahlil etish,
rejalashtirish, bajarish va ularning ijrosini nazorat qilish hisoblanadi.[10,44]

Ta’lim xizmatlari marketingi mohiyatini o‘rganishni uni tarkib toptiruvchi
unsurlardan: ta’lim xizmatlari subY ektlari va obyektlaridan boshlagan ma’qul. Ta’lim
xizmatlari marketingi subyektlari sirasiga, qoidaga ko‘ra: ta’lim muassasalari, xizmat
iste’molchilari, bozorda ta’lim xizmatlarini ilgari surish faoliyatini amalga oshiruvchi
tashkilotlar va tuzilmalar kiritiladi. Biz o‘rganayotgan holatda ta’lim muassasalari
sifatida professional ta’lim muassasi (ta’lim muassasasi)ning o‘zi ko‘rib chiqiladiki,
uning iste’molchilari yuridik shaxslar ham, jismoiniy shaxslar ham bo‘lishi mumkin.

Qo‘shimcha qilib fagat shuni aytish mumkinki, ta’lim muassasasi xizmatlari
marketingining pirovard iste’molchilari (obyekti) asosan katta yoshdagi aholi vakillari
bo‘lib hisoblanadi. Shu sababli katta yoshlilar pirovard iste’molchilar sifatida
ta’limning yo‘nalishlarini, shakllarini, joyini, vaqtini moliyalash manbalarini tanlashga
sezilarli ta’sir o‘tkazadilar. Ta’lim xizmatlari bozorida iste’molchilarning xatti-
harakatlari bo‘yicha marketing tadqiqotlarini o‘tkazish xizmatlar va dasturlarning
0°ziga xos xususiyatlarini hisobga olishni talab qiladi. Ta’lim xizmatlari keng qamrovli
va individual yondashuv bilan ajralib turadi, hamda uzoq vaqt davomida iste’mol
qilinadi. Iste’molchilarning o‘zlari esa, ko‘p hollarda ushbu sohada cheklangan
bilimlarga ega bo‘ladilar. Shu munosabat bilan, ta’lim xizmatlari bozorida
iste’molchilarning xatti-harakatlarini o‘rganish juda qiyin vazifa hisoblanadi, kamdan-
kam hollarda professional marketologlar tomonidan amalga oshiriladi. Odatda,
abituriyentlar va talabalarning xulg-atvori bo‘yicha tadqiqotlar psixolog va
o‘qituvchilar tomonidan olib boriladi hamda ularning nuqtayi nazari marketingnikidan
farq qiladi. Ta’lim xizmatlari ko‘rsatishga oid marketing munosabatlari, uning
dasturlari va boshqa xizmat turlari o‘quv kurslarining iste’molchisi sifatida yuz
ko‘rsatuvchi katta yoshdagi odam manfaatlari atrofida shakllanadi. Ta’lim xizmatlari
marketingining asosiy vazifalari qatoriga quyidagilarni kiritish mumkin:

ta’lim xizmatlari bozorini tadqiq etish va baholash, uning konyunkturasidagi
o‘zgarishlarni bashorat qilish;

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 130



ta’limning  istigbolli  yo‘nalishlarini  aniglash, ko‘rsatiladigan  ta’lim
xizmatlarining hajmi va turlarini aniqlash;

magqsadli guruhlarni o‘qtishga bo‘lgan talabni va wularni qanoatlantirish
imkoniyatlarini baholash;

narxni shakllantirish siyosati va strategiyasini ishlab chiqish;

kommunikatsiya siyosatini, ilgari surish kanallarini, sotish usullarini aniqlash;

ta’lim xizmatlaridan foydalanish jarayonida servis xizmatlarini ham amalga
oshirish.

Ta’limdagi marketing iqtisodiyotda uch tomonlama rol o‘ynaydi:

-ta’lim marketingi ilg‘or ta’lim g‘oyalarini tarqatish bilan bog‘liq. Jamiyat
igtisodiy rivojlanishining yuqori chegarasini belgilab beruvchi zamonaviy
texnologiyalarning keng tarqalishi aholining ta’lim tizimi va darajasiga bog‘liq.

-ta’lim tizimining rivojlanishi bevosita foydalaniladigan marketing vositalariga
bog‘lig. Ta’lim xizmatlarining sifati va qulayligi ganchalik yuqori bo‘lsa, butun
jamiyatning turmush darajasi shunchalik yuqori bo‘ladi.

-ta’lim muassasalari byudjet mablag‘lari hisobidan ta’minlanadi, bu mablag‘lar
ta’lim xizmatlari uchun to‘lovlarni undirish yo‘li bilan olinadi. Bu pullik ta’lim
xizmatlari marketingining rivojlanishini belgilaydigan byudjetlarning cheklangan
imkoniyatlaridir.

Ta’lim xizmatlari ko‘rsatishga oid marketingni tashkil etish chog‘ida ta’lim
xizmatlari o‘ziga xos qirralarga ega ekanligini inobatga olish zarur. Chunki o‘quvchi
bir kursga rasman yozilgandan so‘ng, o‘ziga xizmatlarni qay holatda taqdim etilishini
bilmaydi, u iste’molchi holida ishtirok etib, jarayonning sifatiga ta’sir qila oladi. Ta’lim
xizmatlari iste’molchilar (talaba, o‘quvchi) bilan chambarchas bog‘liq bo‘lsa, ta’lim
natijasi o‘quvchiga bog‘ligdir. Bunda kimning hissasi ko‘proq ekanligini aniglash
mushkul. Ta’lim muassasalari uchun o‘z xizmatlarini targ‘ib qilish uchun samarali
strategiyalarni ishlab chiqish juda muhimdir. Bu iste’molchilarni ushlab turish,
iqtisodiy barqarorlik darajasini ta’minlash va universitetni rivojlantirish uchun
zarurdir. Ta’lim bozoridagi raqobat universitetlarni ta’lim dasturlari sifatini
yaxshilashga, o‘qitish usullarini modernizatsiya qilishga va ularning afzalliklari va
mutaxassisliklarini faol ravishda targ‘ib gilishga majbur qilmogda. Shu bilan birga,
yangidan yangi ehtiyojlarning paydo bo‘lishi va texnologiyalarning rivojlanishi ta’lim
xizmatlarining xilma-xilligini doimiy ravishda kengayib, o‘zgarib, yangi o‘qitish
shakllarining paydo bo‘lishiga undaydi. Bunga ragamli kutubxonalarni rivojlantirish,
talabalar uchun transport va sayohat imkoniyatlari, chet el ta’lim dasturlari, maslahat
xizmatlari, adabiyotlarni tanlashda, hatto o‘quv yoki ilmiy ishlarni yozishda yordam
berish kiradi. Bundan tashqari jarayonda talabaning o‘zini qay holatda tutishi, ya’ni
uning shaxs turi, temperamenti, dars mavzusiga munosabati, xulg-atvori ham muhim
rol o‘ynaydi. Yana universitetlar talabalarni jalb gilishdan tashqari, ish beruvchilarning
kutishlari bilan bog‘liq muammolarga duch kelishmoqda. Ish beruvchilar bilan
samarali aloqa va ta’lim dasturlarini mehnat bozori ehtiyojlariga moslashtirish
universitet muvaffaqiyati va bitiruvchilarning kelajakda ish bilan ta’minlanishining
asosiy omillariga aylanmoqda. Bularning barchasi ta’lim xizmatlarini doimiy ravishda
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takomillashtirish va ularni talabalar va ish beruvchilarning o‘zgaruvchan ehtiyojlariga
moslashtirish zarurligini ta’kidlaydi. Oliy ta’limdagi marketing strategiyalari odatda
talabalarning ta’lim dasturlarini tuzilishiga bo‘lgan ehtiyojlarini tahlil qilishdan
boshlanadi. Universitetning muvaffaqiyati uuchun ta’lim dasturlarining tabiati va
sifati, shuningdek, ularning o‘ziga xosligi va boshqa ta’lim muassasalarining o‘xshash
takliflaridan farqi bilan belgilanadi.

METODOLOGIYA

Tadqigqot davomida ta’lim xizmatlari bozorida iste’molchilar xulg-atvorini
shakllantirishning nazariy jihatlarini o‘rganish bo‘yicha mahalliy va xorijiy
olimlarning ilmiy ishlaridan foydalanilgan. Shuningdek, bilishning tahlil, sintez,
induksiya, deduksiya, taqqoslash kabi umumiy ilmiy usullari, hamda umumiy iqtisodiy
usullar: tasniflash, guruhlash va boshqalardan foydalanildi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Tadqiqot davomida ta’lim xizmatlari bozorida iste’molchilar xulg-atvorini
shakllantirishning nazariy jihatlarini o‘rganish bo‘yicha mahalliy va xorijiy
olimlarning ilmiy ishlaridan foydalanilgan. Shuningdek, bilishning tahlil, sintez,
induksiya, deduksiya, taqqoslash kabi umumiy ilmiy usullari, hamda umumiy iqtisodiy
usullar: tasniflash, guruhlash va boshgalardan foydalanildi. Ularning to‘ligligi va
murakkabligini aniqlash hisoblanadi. Shunga muvofiq marketing faoliyatini tashkil
qilish samaradorligini quyidagi mezonlar yig‘indisi bilan baholaymiz:

1. Marketing bo‘limining professional faoliyatni amalga oshirishi: raqobatchilarni
o‘rganish, iste’molchilarni tadqiq etish, ta’lim faoliyatini boshqarish, ta’lim xizmatlari
va dasturlarining yangi g‘oyalarini tashkil qilish, xizmatlarga narx belgilash, ta’lim
xizmatlarini ilgari surish va samarali sotuvni tashkil qilish, marketing strategiyasini
ishlab chiqish.

2. Marketing bo‘limining ichki muhiti: marketing bo‘limi xodimlarining malakasi
va professionalizmi, marketing xarajatlari tarkibi, marketing bo‘limini moliyalashtirish
usullari. OTM marketing boshgaruvini tashkil qilishni obyektiv baholash marketing
bo‘limining mavgeini va uning ishbilarmonlik faolligi darajasini aniqlashga imkon
beradi. Ta’lim xizmatlari bozorida iste’molchilarning xatti-harakatlari bo‘yicha
marketing tadqiqotlarini o‘tkazish xizmatlar va dasturlarning o‘ziga xos xususiyatlarini
hisobga olishni talab qgiladi. Ta’lim xizmatlari keng gamrovli va individual yondashuv
bilan ajralib turadi hamda uzoq vaqt davomida iste’mol qilinadi. Iste’molchilarning
o‘zlari esa ko‘p hollarda ushbu sohada cheklangan bilimlarga ega bo‘ladilar. Shu
munosabat bilan ta’lim xizmatlari bozorida iste’molchilarning xatti-harakatlarini
o‘rganish juda qiyin vazifa hisoblanadi, kamdan kam hollarda professional
marketologlar tomonidan amalga oshiriladi. Odatda, abituriyentlar va talabalarning
xulg-atvori bo‘yicha tadqiqotlar psixolog va o‘qituvchilar tomonidan olib boriladi
hamda ularning nuqtaYi nazari marketingnikidan farq qiladi. Ular tadqiqot natijalarini
ta’lim muassasasining bozor manfaatlarini amalga oshirish uchun qo‘llash
imkoniyatlarini ko‘rib chigmaydilar (Saparova, 2019).

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 132



Iste’molchilarning ta’lim xizmatlari bozoridagi xatti-harakatlari turli xil
omillarga, shu jumladan ularning ehtiyojlari, maqsadlari, afzalliklari va mavjud
resurslariga, shu jumladan ta’lim muassasalari va taklif etilayotgan ta’lim xizmatlari
haqidagi bilimlariga, hamda ta’lim xizmatlarining sifati va imijini idrok etishning turli
xil hissiy jihatlariga bog‘ligdir. Ushbu bozorda iste’molchilar xatti-harakatlarining
ba’zi odatiy jihatlari quyidagilardan iboratdir:

« ta’lim dasturlarini tanlash: iste’molchilar o‘zlarining qiziqishlari va
magqsadlariga mos keladiganlarini tanlash uchun turli xil ta’lim dasturlari va kurslarini
tahlil gilishlari mumkin. Ushbu tanlov fanlar, qiyinlik darajasi, o‘qish davomiyligi va
formatiga ta’sir qilishi mumkin (masalan, kunduzgi yoki masofadan o‘qitish shakllari);

* narx siyosati: iste’molchilar, odatda, ta’lim xizmatlarining narxini hisobga
olishadi. Ular turli xil o‘quv muassasalari va dasturlarning narxlarini taqqoslashlari,
shuningdek, moliyaviy yordam, chegirmalar va stipendiyalar imkoniyatlarini ko‘rib
chigishlari mumkin;

* kutilayotgan sifat: iste’molchilar sifatli ta’limni kutishadi va ta’lim muassasalari
hamda o‘qituvchilarning obro‘si haqida ma’lumot izlashlari va boshga talabalarning
sharhlarini o*qishlari mumkin;

* qaror qabul qilish jarayoni: iste’molchilar odatda so‘nggi qaror qabul gilishdan
oldin turli xil ta’lim variantlarini tahlil giladilar va tagqoslaydilar. Bunga ma’lumot
to‘plash, shuningdek tegishli shaxslardan maslahat olish kiradi;

* motivatsiya va o‘quv intizomi darajasi: o‘qishdagi muvaffaqiyat
iste’molchilarning motivatsiyasi va intizomiga bog‘ligdir. O‘quv jarayonida faol
ishtirok etadiganlar ko‘pincha yaxshi natijalarga erishadilar;

 uzluksiz ta’lim: ko‘pgina iste’molchilar uzlUksiz, ba’zida, Hattoki umrbod
ta’limning muhimligini tan olishadi. Ular ko‘nikmalarni yangilash, mehnat bozorining
o‘zgaruvchan talablariga moslashish va malaka oshirishlari uchun o‘qishga qaytishlari
mumkin.

* ijtimoiy va madaniy omillarning ta’siri: ta’lim xizmatlarini tanlash bo‘yicha
qarorlar - oila, madaniy qadriyatlar va jamoatchilik kabi ijtimoiy-madaniy omillarga
bog‘liq bo‘lishi mumkin;

* karyera maqgsadlarini shakllantirish: ko‘pgina iste’molchilar o‘zlarining karyera
magqsadlariga erishish va ish bilan ta’minlash ehtimolini oshirishda yordam beradigan
ta’lim dasturlarini tanlaydilar.

Umuman olganda, ta’lim bozorida iste’'molchilarning xatti-harakatlari juda xilma-
xil bo‘lishi mumkin va har bir talabaning individual ehtiyojlari va sharoitlariga
bog‘ligdir. Shuningdek, u iste’molchilarning turli ehtiyojlarini qondirish uchun turli xil
ta’lim variantlarini taqdim etish muhimligini ta’kidlaydi. Ta’lim xizmatlari bozorida
iste’molchilarning xatti-harakatlari bo‘yicha marketing tadqiqotlarini o‘tkazish
xizmatlar va dasturlarning o‘ziga xos xususiyatlarini hisobga olishni talab qiladi.
Ta’lim xizmatlari keng qamrovli va individual yondashuv bilan ajralib turadi hamda
uzoq vaqt davomida iste’mol qilinadi. Iste’molchilarning o‘zlari esa ko‘p hollarda
ushbu sohada cheklangan bilimlarga ega bo‘ladilar. Shu munosabat bilan, ta’lim
xizmatlari bozorida iste’molchilarning xatti-harakatlarini o‘rganish juda qiyin vazifa
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hisoblanadi, kamdan-kam hollarda professional marketologlar tomonidan amalga
oshiriladi. Odatda, abituriyentlar va talabalarning xulg-atvori bo‘yicha tadqiqotlar
psixolog va o‘qituvchilar tomonidan olib boriladi hamda ularning nuqtai nazari
marketingnikidan farq qiladi. Ular tadqiqot natijalarini ta’lim muassasasining bozor
manfaatlarini amalga oshirish uchun qo‘llash imkoniyatlarini ko‘rib chigmaydilar
(Saparova, 2019).

XULOSA VA TAKLIFLAR

Zamonaviy sharoitda ta’lim muasssasalari 0‘z xizmatlarini targ‘ib qilish bo‘yicha
samarali strategiyalarni ishlab chiqishni talab giladigan gator muammolarga duch
kelishmoqgda. Marketing faoliyati samaradorligini baholashning asosiy masalalaridan
biri marketing bo‘limining OTM tashkiliy tarkibidagi o‘rni va rolini, shu jumladan,
boshqga tarkibiy bo‘linmalar bilan o‘zaro munosabatlarining faoliyat yo‘nalishlari
ro‘yxatini, ularning to‘ligligi va murakkabligini aniglash hisoblanadi. OTM marketing
boshqaruvini tashkil gilishni obyektiv baholash marketing bo‘limining mavgeyini va
uning ishbilarmonlik faolligi darajasini aniglashga imkon beradi.
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Abstract

This paper examines the pivotal role of electronic document circulation in
enhancing operational efficiency and promoting sustainable practices within
organizations, particularly in the context of Bukhara’s burgeoning green economy.
With a focus on reducing paper consumption, minimizing carbon footprint, and
streamlining workflows, the adoption of electronic document management systems
(EDMS) presents a compelling avenue for businesses to embrace sustainability while
optimizing their processes. Drawing upon case studies and empirical research, this
paper elucidates the multifaceted benefits of transitioning from traditional paper-based
documentation to electronic platforms. Furthermore, it explores the challenges and
opportunities associated with implementing EDMS in the unique socio-economic
landscape of Bukhara. By facilitating seamless information exchange, improving
accessibility, and fostering collaboration, electronic document circulation not only
drives efficiency but also aligns with the broader objectives of environmental
conservation and sustainable development. This paper offers insights, strategies, and
best practices for organizations seeking to leverage digital technologies to propel their
transition towards a greener, more resilient future in Bukhara’s evolving economic
ecosystem.

Keywords: Electronic Document Circulation, Green Economy, Bukhara,
Sustainability, Digital Transformation, Business Processes Optimization

Annotatsiya

Ushbu maqolada, xususan, Buxoroda rivojlanayotgan yashil iqtisodiyot
sharoitida, operatsion samaradorlikni oshirish va tashkilotlarda barqaror amaliyotni
ilgari surishda elektron hujjat aylanishining hal giluvchi roli ko‘rib chiqiladi. Qog‘oz
sarfini kamaytirish, uglerod izlarini minimallashtirish va ish jarayonlarini tartibga
solishga e’tibor qaratgan holda, elektron hujjat aylanishi tizimlarini (EDMS) qabul
qilish korxonalar uchun jarayonlarni optimallashtirish bilan birga barqarorlikni gqabul
qilish uchun jozibali yo‘Ini taqdim etadi. Ushbu maqola amaliy tadqiqotlar va empirik
tadqiqotlarga asoslanib, an'anaviy qog‘ozga asoslangan hujjatlardan elektron
platformalarga o‘tishning ko‘p qirrali afzalliklarini yoritadi. Bundan tashqari, u
Buxoroning noyob ijtimoiy-iqtisodiy landshaftida EDMSni joriy etish bilan bog‘liq
muammolar va imkoniyatlarni o‘rganadi. Uzluksiz axborot almashinuvini
osonlashtirish, foydalanish imkoniyatini yaxshilash va hamkorlikni rivojlantirish
orqali elektron hujjat aylanishi nafaqat samaradorlikni oshiradi, balki atrof-muhitni
muhofaza qilish va barqaror rivojlanishning kengroq magsadlariga ham mos keladi.
Ushbu maqola Buxoroning rivojlanayotgan iqtisodiy ekotizimida yanada yashil va
____________________________________________________________________________________________________________________|
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barqaror kelajakka o‘tish uchun ragamli texnologiyalardan foydalanishga intilayotgan
tashkilotlar uchun tushunchalar, strategiyalar va ilg‘or tajribalarni tagdim etadi.

Kalit so‘zlar: elektron hujjat aylanishi, yashil iqtisodiyot, Buxoro, barqarorlik,
raqamli transformatsiya, biznes jarayonlarini optimallashtirish

AHHOTALUA

B [maHHOW cTaTbe paccMaTpUBAEeTCA  KIIOYEBas POJIb  AJIEKTPOHHOIO
JOKYMEHTOOOOpOTa B MOBBIIICHUH OMEPAITMOHHON 3(PPEKTUBHOCTH U MPOABIKEHUU
YCTOWYHMBBIX MPAKTHUK BHYTPU OpTaHU3alUNA, OCOOEHHO B KOHTEKCTE pacTylen
3eeHOW SKOHOMUKHM byxapsl. C aklleHTOM Ha COKpalleHue noTpelsiaeHus Oymaru,
MUHUMH3ALUI0 BEIOPOCOB YIVIEKUCIIOTO Ta3a U ONTUMHU3ALKI0 PabOYMX IMPOLECCOB,
BHEJPEHUE CHUCTEM D3JIEKTPOHHOro JokyMeHTooOopora (EDMS) oTkpeiBaeT nms
OpeanpUsaTUid yOeTUTENbHYI0 BO3MOXKHOCTh OOECHEYNUTh YCTOMYMBOE pa3BUTUE U
OJTHOBPEMEHHO ONTHUMHU3UPOBATh CBOM Mponecchl. Onupasch Ha TEMAaTUYECKUE
UCCIIEIOBAaHUsI M  HOMIMPUYECKUE HUCCIECJOBaHMs, 3Ta CTaThsl PaCKpbIBAET
MHOTOTpaHHble  IpeuMylLIecTBa IepexoJa OT  TPAAUIMOHHOM  OyMakKHOH
JOKYMEHTAIlMN K JJIEKTPOHHBIM IuiaThopmaM. Kpome TOro, B HEM HCCIEIyIOTCS
npoOJeMbl U BO3MOXHOCTH, CBsi3aHHble C BHeapeHueM COJl B yHUKaJIbHOM
coLMalIbHO-PKOHOMHUYecKoM JlanamadTe byxapol. ConeiicTBys OecnpenaTCTBEHHOMY
oOMeHy HH(pOpMalMel, yaydlas JOCTYMHOCTb M CIOCOOCTBYS COTpPYAHHYECTBY,
AJEKTPOHHBIA JOKYMEHTOOOOPOT HE TOJBKO MOBbIMIAET 3(PPEKTUBHOCTh, HO WU
coriacyetcs ¢ 60jee MUPOKUMH IeJISIMUA OXPaHbl OKPY>KaIOIIEH CPe/Ibl K YCTOMYHUBOTO
pa3BuTus. B 3TOM JOKyMEHTE MpeACTaBIIEHbI UJEH, CTPATETUN U JYUIINE MTPAKTUKU
Ui OpraHu3alui, CTPEMSIIMXCS HCHOJIb30BaTh IU(PPOBbIE TEXHOJOTUHU IS
YCKOpeHHusi mepexojga K Oosiee HKOJIOTUYHOMY M YCTOWYMBOMY Oyayiiemy B
Pa3BHUBAIOLIEHCS DKOHOMUYECKOHM 3KOocucTeMe byxapel.

KiroueBble cioBa: DIEKTPOHHBIM JOKYMEHTOOOOPOT, 3€jleHas SKOHOMMKA,
byxapa, YcroituuBoe pazsurue, [ludpposas tpanchopmanms, Onrumusaius OU3Hec-
IIPOLIECCOB.

INTRODUCTION

In the wake of escalating environmental concerns and the imperative for
sustainable development, businesses worldwide are increasingly compelled to
reevaluate their operational practices and embrace eco-friendly alternatives. Bukhara,
a historical city renowned for its cultural heritage and economic vibrancy, stands at a
pivotal juncture in its journey towards sustainability, particularly within the realm of
its burgeoning green economy. As organizations in Bukhara endeavor to align with
global sustainability goals and local environmental initiatives, the optimization of
business processes emerges as a crucial imperative.

Central to this optimization effort is the transition from conventional paper-based
document management systems to electronic document circulation—a paradigm shift
that holds immense promise in driving efficiency, reducing resource consumption, and
fostering environmental stewardship. The digitization of document workflows not only
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streamlines operations but also embodies a commitment to sustainability by mitigating
the environmental impact associated with paper usage, printing, and storage.

Against this backdrop, this paper aims to explore the transformative potential of
electronic document circulation in optimizing business processes within organizations
operating in Bukhara’s green economy. By delving into the theoretical underpinnings
of electronic document management and synthesizing empirical evidence from diverse
contexts, this study seeks to elucidate the multifaceted benefits, challenges, and
opportunities inherent in the adoption of digital technologies for document handling.

Moreover, this paper endeavors to provide actionable insights, strategies, and best
practices tailored to the socio-economic fabric of Bukhara, thereby empowering local
businesses to embrace digital transformation as a catalyst for sustainable growth.
Through a comprehensive examination of the interplay between electronic document
circulation, operational efficiency, and environmental responsibility, this research
seeks to contribute to the broader discourse on sustainable business practices in
Bukhara and beyond.

As Bukhara navigates the complexities of economic modernization and
environmental preservation, the insights gleaned from this study are poised to inform
strategic decision-making, foster innovation, and catalyze a paradigm shift towards a
more resilient, environmentally conscious business landscape. By harnessing the
power of electronic document circulation, organizations in Bukhara can not only
optimize their processes but also advance the overarching goals of sustainable
development, thus charting a course towards a brighter, greener future for generations
to come.

LITERATURE REVIEW

The field of electronic document management systems (EDMS) has seen
significant advancements in recent years. Green (2015) and Astanaliev (2021) both
provide comprehensive overviews of the components and functionalities of these
systems, emphasizing their potential to improve productivity and efficiency.
Nurulbahiyyah (2006) and Rosa (2019) further explore the practical applications of
EDMS, with the former presenting a specific system for managing documents in a
railway automation context, and the latter discussing the role of EDMS in storing and
managing documents in various formats. These studies collectively underscore the
importance of EDMS in modern organizations and highlight the need for further
research in this area.

The adoption of Electronic Document Management Systems (EDMS) offers a
range of benefits, including efficiency improvements, cost savings, and environmental
impact reduction (Khocha, 2023; Nedoshytko, 2022). These systems can significantly
enhance a company's functioning and competitiveness by reducing bureaucracy and
paper costs, increasing productivity and document processing speed, and enhancing
information security and data protection (Khocha, 2023). They also save money, time,
and space resources, and strengthen business competitiveness through increased
flexibility and adaptability (Nedoshytko, 2022). Additionally, EDMS can bring
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significant savings in man hours and office space (Wilson, 1997). The use of electronic
document management can improve the speed of document circulation, reduce
processing time, and increase overall productivity (Lepetan, 2023). Furthermore, the
use of digital signatures in electronic document management can reliably protect
transmitted information and give it a legal status (Lepetan, 2023).

The implementation of Electronic Document Management Systems (EDMS) has
been explored in various organizational contexts. Aziz (2004) developed a workflow
management system based on network protocols, while Ivanov (2021) highlighted the
benefits of EDMS in federal executive authorities. Adam (2007) provided guidance on
transitioning from paper to electronic document management, and Leikums (2012)
discussed the challenges of implementing EDMS in the public sector, including staff
resistance. These studies collectively underscore the importance of EDMS in
improving document processing, storage, and execution, and the need for effective
change management strategies to overcome resistance.

Bukhara’s green economy initiatives and sustainability goals can draw valuable
insights from a range of studies. Kirtorun (2019) emphasizes the need for coordinated
efforts between the central government, local administrators, and other stakeholders to
address urban sustainability challenges. Kilichov (2023) underscores the potential of
sustainable development frameworks in enhancing the resilience and benefits of the
tourism sector, a key area for Bukhara. Babikov (2021) highlights the role of the green
economy in sustainable development, particularly in the rational use of resources and
low carbon development. Paredes (2015) provides a practical example of the benefits
of urban green infrastructure in addressing climate change effects and improving living
conditions. These studies collectively underscore the importance of a multi-stakeholder
approach, sustainable development frameworks, and the role of green economy
initiatives in achieving Bukhara’s sustainability goals.

The challenges and opportunities for businesses in Bukhara to align with
sustainability objectives are multifaceted. Kilichov (2023) highlights the potential for
sustainable tourism development in the region, which can create economic and
environmental benefits. However, this is contingent on the development of a coherent
brand, precise marketing strategies, and stakeholder collaboration. Chiloane-Tsoka
(2014) underscores the need for small and medium enterprises to adapt to and mitigate
the effects of climate change, which can impact their sustainability. Kirtorun (2019)
emphasizes the importance of urban sustainability in Bursa, Turkey, which can serve
as a model for Bukhara. AlMatrook (2023) provides a broader perspective, discussing
the challenges and opportunities for sustainability in Bahrain, which can offer insights
applicable to Bukhara.

The paper industry has significant environmental consequences, including
deforestation, carbon emissions, and waste generation (Coleman, 1990). Traditional
paper production processes release excessive greenhouse gas emissions and
wastewater, leading to environmental contamination (Jiang, 2021). Pulp and paper
manufacturing, particularly the pulping and bleaching processes, emit sulfur
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compounds, nitrogen oxides, chlorinated and organic compounds, and nutrients, as
well as generate large quantities of solid wastes and sludges (Gavrilescu, 2012).

A range of studies have compared the environmental footprints of paper-based
and electronic document management. Shimizu (2013) and Shibata (2011) both found
that the environmental impact of paper-based and electronic media is complex, with
different factors influencing the overall footprint. Platzer (1998) specifically compared
the environmental friendliness of printed newspapers and electronically published
newspapers, finding that the latter had a lower environmental burden. Tenhunen (2010)
focused on the carbon footprint of paper versus electronic invoicing, concluding that
electronic invoicing significantly reduces the carbon footprint. These studies
collectively suggest that while electronic document management can have a lower
environmental impact in some cases, the overall comparison is nuanced and depends
on various factors.

The impact of document management practices on organizational efficiency and
productivity is a multifaceted issue. Rudenko (2022) emphasizes the role of
optimization and automation in enhancing document management, while Ambarwati
(2022) underscores the importance of digital document management in improving
efficiency and productivity. Grimshaw (1994) and Sivalanka (2006) both highlight the
potential of document management in maximizing productivity and reducing costs,
with Grimshaw specifically focusing on the use of imaging and workflow technologies.
These studies collectively suggest that effective document management practices,
particularly those that leverage digital technologies, can significantly enhance
organizational efficiency and productivity.

A comparison of paper-based and electronic workflows reveals several
advantages of the latter. Pitera (2013) found that electronic systems can reduce errors
and streamline processes, while El-Mousa (2008) reported improved efficiency and
response time in a web-based workflow management system. Similarly, Khocha
(2023) highlighted the benefits of electronic document management in accounting,
including increased productivity and information security. However, Shibata (2011)
cautioned that the environmental impact of electronic media should also be considered.

The adoption of electronic document management systems (EDMS) is associated
with a range of challenges and barriers. Sutton (1998) highlights the need for
organizations to manage these challenges, which include technical issues, legal and
regulatory considerations, and cultural and management transformation (Khocha,
2023). The factors influencing the adoption of EDMS include search functionality,
reliability, accessibility, and security, while non-adoption is often due to concerns
about vulnerability to attack, high implementation costs, and digital illiteracy
(Balogun, 2019). Tkacheva (2022) emphasizes the importance of a risk-based approach
to minimize threats and risks to economic security during the transition to EDMS.

The future of electronic document management and digital transformation is
marked by several key trends and opportunities. Leikums (2013) highlights the
increasing importance of mobile device adaptation in document management systems,
while Bustelo-Ruesta (2011) emphasizes the need for information professionals to
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address challenges such as risk analysis and access restrictions. Bardina (2022) and
Levitsky (2021) both underscore the potential for automation and robotization in
accounting and tax accounting through the use of electronic documents, with Levitsky
(2021) also noting the role of digital documents in the digital transformation of
enterprises. These trends collectively point to a future where electronic document
management is increasingly mobile-friendly, secure, and integrated with automation
and robotization in various business processes.

RESULTS AND DISCUSSION

he examination of electronic document circulation's role in enhancing operational
efficiency and promoting sustainable practices within organizations, especially in
Bukhara’s green economy, reveals several significant findings.

Multifaceted Benefits of EDMS Adoption: Studies by Khocha (2023),
Nedoshytko (2022), and Wilson (1997) highlight the efficiency improvements, cost
savings, and environmental impact reduction associated with Electronic Document
Management Systems (EDMS). These systems not only enhance productivity and
document processing speed but also contribute to reducing bureaucracy, paper costs,
and office space usage. Additionally, electronic document management improves the
speed of document circulation, reduces processing time, and increases overall
productivity (Lepetan, 2023).

Implementation Challenges and Strategies: Aziz (2004), Adam (2007), and
Leikums (2012) delve into the challenges of transitioning from paper to electronic
document management, including technical issues and staff resistance. Effective
change management strategies are emphasized to overcome these challenges and
ensure successful EDMS implementation.

Insights for Bukhara’s Green Economy: Insights from Kilichov (2023), Babikov
(2021), and Paredes (2015) underscore the importance of sustainable development
frameworks and multi-stakeholder collaboration in achieving Bukhara’s sustainability
goals. Sustainable tourism development emerges as a key area for economic and
environmental benefits.

Environmental Impact Comparison: Studies comparing the environmental
footprints of paper-based and electronic document management reveal nuanced
findings (Shimizu, 2013; Plétzer, 1998; Tenhunen, 2010). While electronic document
management can lead to a lower environmental burden in some cases, factors such as
energy consumption and disposal methods play a crucial role.

Enhanced Organizational Efficiency: The impact of document management
practices on organizational efficiency and productivity is highlighted by Rudenko
(2022), Ambarwati (2022), and Grimshaw (1994). Effective document management,
particularly leveraging digital technologies, significantly enhances organizational
efficiency.

Future Trends and Opportunities: Trends such as mobile device adaptation and
automation in document management systems are emphasized by Leikums (2013),
Bustelo-Ruesta (2011), and Levitsky (2021). These trends signal a future where
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electronic document management becomes increasingly mobile-friendly, secure, and
integrated with automation and robotization.

CONCLUSIONS AND SUGGESTIONS

Organizations in Bukhara should prioritize the adoption of EDMS as a strategic
initiative to optimize business processes and drive sustainability.

Implementing effective change management strategies, including staff training
and stakeholder engagement, is crucial to overcoming resistance and ensuring
successful EDMS implementation.

Collaboration with government agencies, local administrators, and other
stakeholders can facilitate the alignment of organizational efforts with Bukhara’s green
economy initiatives.

Continuous monitoring and evaluation of environmental impacts, coupled with
efforts to minimize energy consumption and promote sustainable disposal practices,
are essential for responsible electronic document management.

Investing in technologies that support mobile device adaptation and automation
will position organizations to capitalize on future trends and maintain competitiveness
in an increasingly digital landscape.

In conclusion, by embracing electronic document circulation and integrating
sustainability principles into their business processes, organizations in Bukhara can not
only enhance operational efficiency but also contribute to the realization of a greener,
more prosperous future for the city and its inhabitants.
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MATBAA KORXONALARIDA MARKETING KOMMUNIKATSIYA
STRATEGIYALARIDAN FOYDALANISH

Xolmirzaeva Feruza Abdullaevna
TDIU, tadqiqotchisi

Annotatsiya

Mazkur maqolada matbaa korxonalarida marketing kommunikatsiyalari
strategiyasidan foydalanish xizmatlarni ilgari surish, mijozlarni jalb qilish va brend
obro‘sini oshirishda hal qiluvchi rol o‘ynaydi. Samarali marketing alogasi matbaa
korxonalariga magqsadli auditoriyaga erishish masalalari ko‘rib chiqilgan,
raqobatchilardan ajralib turishga va kuchli bozor ishtirokini yaratishga yordam beradi.
Turli xil aloqa vositalari va taktikalarini birlashtirgan holda, matbaa korxonalari
o‘zlarining qiymat takliflarini strategik ravishda etkazishlari, qobiliyatlarini namoyish
etishlari va mijozlarni tegishli kanallar orqali jalb gilishlari mumkin.

Kalit so‘zlar: matbaa korxonalari, kommunikatsiy, ragobat, mijoz, brend.

AHHOTALIUA

B naHHOl cTaThe paccMaTpUBAIOTCA UCIIOIb30BAHUS CTPATETMU MAPKETUHTOBBIX
KOMMYHHMKAIMil B NOAUTrpapuUecKMX KOMMAHMSIX WIpaeT pelaroulylo pojib B
NPOABMKEHUM YCIYT, IPUBJICYECHUH KJIMEHTOB M MOBBILICHUM pEIyTalu OpeHpa.
O¢ddexTuBHAST MAPKETUHIOBAasT KOMMYHMKAIUsl IIOMOTaeT MoJUrpadpuueckum
INPEANPUATASIM OXBATUTh CBOK  LEJIEBYIO AYJUTOPUIO, BBIIEIUTHCA CpPEAU
KOHKYPEHTOB W 0O€CIEUYUTh CHJIBHOE MPUCYTCTBUE Ha pblHKe. KomOuHupys
pa3IM4YHble KOMMYHHUKAIMOHHBIE HHCTPYMEHTBI U TaKTHKH, NI€YaTHBIC MPEATPUATHS
MOTYT CTPAaTETUYECKU JIOHECTH CBOE LIEHHOCTHOE IPEIIOKEHNE,
MPOJIEMOHCTPUPOBATh CBOM  BO3MOXXHOCTM W  NPUBJIECYb  KIUMEHTOB  4epes
COOTBETCTBYIOIINE KaHAJIBI.

KuiroueBble  cjioBa:  moJurpaguueckue  NOpeAnpUsTHs, KOMMYHUKALMS,
KOHKYPEHIUS, 3aKa34uK, OpeH]I.

Abstract

The use of marketing communications strategy in printing companies plays a
crucial role in promoting services, attracting customers and increasing brand
reputation. Effective marketing communication helps print businesses reach their
target audience, stand out from the competition, and build a strong market presence.
By combining a variety of communication tools and tactics, print businesses can
strategically communicate their value proposition, showcase their capabilities, and
engage customers through appropriate channels.

Keywords: printing companies, communication, competition, customer, brand.

KIRISH

Matbaa korxonasining noyob kuchli tomonlari, qadriyatlari va takliflarini aks
ettiruvchi aniq va jozibali brend joylashuvini yaratish juda muhim. Xabarlar, vizual

tasvirlar va hikoyalar orqali aniq brend identifikatorini bildirish kuchli brend imidjini
____________________________________________________________________________________________________________________|
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yaratishga va maqsadli mijozlar bilan rezonanslashishga yordam beradi.Veb-saytlar,
1jtimoiy media, bosma reklama, to‘g‘ridan-to‘g‘ri pochta va tadbirlar kabi onlayn va
oflayn kanallarni birlashtirgan integratsiyalashgan marketing kampaniyalarini ishlab
chiqish kengroq auditoriyani gamrab olish va brend xabarlarini kuchaytirishga yordam
beradi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Ommaviy axborot vositalari va ta’sir o‘tkazuvchilar bilan alogalarni o‘rnatish
ommaviy axborot vositalarida yoritishni va korxona uchun ijobiy reklamani
ta’minlashga yordam beradi.Ushbu marketing kommunikatsiyalari strategiyalarini
umumiy biznes strategiyasiga kiritish orqali matbaa korxonalari maqgsadli mijozlarga
samarali erishishlari va ularni jalb qilishlari, bozorda o‘zlarini farqlashlari va biznes
o‘sishini  rag‘batlantirishlari mumkin. [1] Matbaa sanoatida marketing
kommunikatsiyalari tashabbuslarining Samarali marketing kommunikatsiyalari
strategiyalari 0‘z mijozlarini kengaytirish, brend identifikatorini mustahkamlash va
biznes o‘sishini rag‘batlantirmoqchi bo‘lgan matbaa korxonalari muvaffaqiyatining
asosidir.Matbaa korxonalari uchun marketing kommunikatsiyalarining eng muhim
jihatlaridan biri bu kuchli brend mavjudligini yaratishdir [4].

Korxonaning qadriyatlari, sifati va tajribasini aks ettiruvchi o‘ziga xos brend
identifikatorini yaratish orqali matbaa korxonalari raqobatchilardan ajralib turishi va
mijozlarda doimiy taassurot qoldirishi mumkin. Bunga korxonaning noyob savdo
nuqtalarini etkazadigan logotip dizayni, rang sxemalari va xabarlar kabi puxta
o‘ylangan brending elementlari orqali erishish mumkin.Bugungi kunda kuchli onlayn
mavjudlikka ega bo‘lish kengroq auditoriyani gamrab olish va potentsial mijozlar bilan
muloqot qilish uchun juda muhimdir[2].

Matbaa korxonalari o°‘z ishlarini namoyish qilish, sanoat tushunchalarini
almashish va real vaqt rejimida mijozlar bilan muloqot qilish uchun ijtimoiy media,
elektron pochta marketingi va qidiruv tizimini optimallashtirish kabi turli xil onlayn
platformalardan foydalanishlari mumkin. Faol va jozibador onlayn mavjudligini
saglab, matbaa korxonalari digqat markazida bo‘lishi va yangi biznes imkoniyatlarini
jalb qilishi mumkin.[jtimoiy media marketingi bosmaxona korxonalari magsadli
auditoriya bilan bog‘lanish va brend xabardorligini oshirish uchun foydalanishi
mumkin bo‘lgan yana bir kuchli vositadir. [3] Instagram, Facebook va LinkedIn kabi
platformalar korxonaning ijodkorligi va mahoratini namoyish etish, interaktiv kontent
orqali izdoshlar bilan muloqot qilish va korxona veb-saytiga yoki jismoniy
joylashuviga trafikni jalb qilish imkoniyatlarini taklif qiladi.

[jtimoiy media platformalaridan samarali foydalanish orqali matbaa korxonalari
nafagat o‘z xizmatlarini targ‘ib qilishlari, balki sodiq mijozlar va himoyachilar
hamjamiyatini yaratishlari mumkin.[5] Bundan tashqari, mijozlarga murojaat qilish
dasturlari matbaa korxonalari uchun og‘zaki reklamani yaratish va yangi mijozlarni
jalb qilish uchun qimmatli marketing kommunikatsiyasi strategiyasi bo‘lishi mumkin.
Mavjud mijozlarni do‘stlari, oilasi yoki hamkasblarini korxonaga yo‘naltirishga
rag‘batlantirish orqali matbaa korxonalari o‘z mijozlar bazasini organik ravishda
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kengaytirishi va ishonchlilik va sifatli xizmat ko‘rsatish uchun obro‘ qozonishi
mumkin. Qoniqarli mijozlarning ijobiy og‘zaki tavsiyalari matbaa korxonalari uchun
sezilarli o‘sishga yordam beradigan kuchli marketing vositasi bo‘lishi mumkin.
Matbaa korxonasining asosiy qadriyatlari va kuchli tomonlarini aks ettiruvchi kuchli
brend identifikatorini yarating. Brend tan olinishi va sodiqligini oshirish uchun barcha
aloqa kanallarida izchil brendingdan foydalaning[6].

Korxona xizmatlari, portfeli va mijozlarning sharhlarini namoyish qiluvchi
professional veb-saytni ishlab chiqish. Onlayn ko‘rinishni yaxshilash va potentsial
mijozlarni jalb qilish uchun qidiruv tizimini optimallashtirish (SEO) usullaridan
foydalaning. Mijozlar bilan muloqot qilish, yangilanishlarni almashish va maxsus
takliflarni ilgari surish uchun Instagram, Facebook va LinkedIn kabi mashhur ijtimoiy
media platformalaridan foydalaning. [7] Korxonaning ishi va tajribasini ta’kidlaydigan
vizual jozibali kontent yarating.Muntazam yangilanishlar, reklama aktsiyalari va soha
tushunchalarini yuborish uchun potentsial va mavjud mijozlarning elektron pochta
ro‘yxatini tuzing. Har bir qabul giluvchining o‘ziga xos ehtiyojlari va afzalliklarini
qondirish  uchun elektron pochta  xabarlarini  shaxsiylashtiring.Raqamli
texnologiyalarga qaramay, vizit kartalar, broshyuralar va varaqalar kabi bosma
marketing materiallari matbaa korxonalari ishining sifatini namoyish etishda hamon
samaralidir.

Mijozlarda doimiy taassurot qoldirish uchun ijodiy dizayn va yuqori sifatli chop
etishdan foydalaning. Potentsial mijozlar va hamkorlar bilan bog‘lanish uchun sanoat
tadbirlari, ko‘rgazmalar va tarmoq yig‘ilishlarida qatnashing. Taqdim etilayotgan
xizmatlar doirasini kengaytirish uchun grafik dizaynerlar yoki marketing agentliklari
kabi boshqa korxonalar bilan hamkorlik giling. Muvaffaqiyatli tavsiyanomalar uchun
imtiyozlar yoki chegirmalar taklif qilish orqali qoniqarli mijozlarni sizning bosma
xizmatlaringizni boshqalarga havola qilishga undash. Og‘zaki marketing matbaa
sanoatida kuchli vositadir.Ushbu marketing kommunikatsiyalari strategiyalarini o‘z
ichiga olgan holda, matbaa korxonalari magsadli auditoriyaga samarali kirishlari, o‘z
imkoniyatlarini namoyish etishlari va oxir-oqibat biznes o‘sishini rag‘batlantirishlari
mumkin.

TAHLIL VA NATIJALAR

Marketing matbaa korxonalarining muvaffaqiyati va rivojlanishida hal giluvchi
rol o‘ynaydi. Marketing matbaa korxonalariga brend xabardorligini oshirishga va
bozorda o0‘z obro‘sini o‘rnatishga yordam beradi. Matbaa korxonalari 0z xizmatlarini
targ‘ib qilish, tajribalarini namoyish qilish va o‘zlarining noyob qiymat takliflarini
Yetkazish orqali ko‘rinishni oshirishi va potensial mijozlarni jalb qilishi
mumkin.Onlayn reklama, ijtimoiy mediakompaniyalari, elektron pochta marketingi va
SEO kabi marketing strategiyalari bosma korxonalariga yetakchilarni yaratishga va
ularning veb-saytlari yoki jismoniy joylariga trafikni jalb qilishga yordam beradi.
Muayyan mijozlar segmentlarini yo‘naltirish va tegishli xizmatlarni ilgari surish orqali
marketing harakatlari xaridorlarni mijozlarga aylantirishi va biznesning o‘sishiga hissa
qo‘shishi mumkin. Samarali marketing matbaa korxonalariga mijozlar bilan muloqot
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qilish, munosabatlar o‘rnatish va sodiqglikni yaratish imkonini beradi. Qimmatbaho
kontent, shaxsiylashtirilgan aloga va mijozlarga ajoyib xizmat ko‘rsatish orqali matbaa
korxonalari mijozlar tajribasini yaxshilashi va mijozlar bilan uzoq muddatli
munosabatlarni rivojlantirishi mumkin. Raqobatbardosh bozorda marketing matbaa
korxonalariga raqobatchilardan ajralib turishga va xizmatlarini ustunlik qilishiga
yordam beradi. Matbaa korxonalari o‘zlarining noyob kuchli tomonlari, sifat
standartlari va mijozlarning afzalliklarini ta’kidlab, bozorda ajralib turishi va o‘z
takliflarini qadrlaydigan mijozlarni jalb qilishi mumkin. Matbaa korxonalari taklif
etayotgan mahsulot va xizmatlarni ilgari surishda marketing hal giluvchi rol o‘ynaydi.
Magsadli reklama kompaniyalari, chegirmalar, maxsus takliflar va kontent marketingi
orqali matbaa korxonalari 0z imkoniyatlarini namoyish etishlari, yangi xizmatlar yoki
mahsulotlarni ta’kidlashlari va savdoni oshirishlari mumkin.

Marketing bozor tadqiqotini o‘tkazish, sanoat tendensiyalarini tahlil qilish va
mijozlarning ehtiyojlari va afzalliklarini tushunishni o‘z ichiga oladi. Ma’lumot
to‘plash, asosiy ko‘rsatkichlarni kuzatish va bozor dinamikasini kuzatish orqali matbaa
korxonalari ongli qarorlar gabul qilishlari, strategiyalarini takomillashtirishlari va
raqobatchilardan oldinda bo‘lishlari mumkin.

Pirovardida, samarali marketing yangi mijozlarni jalb qilish, mavjud mijozlarni
saglab qolish, sotish hajmini oshirish va bozor ulushini kengaytirish orqali matbaa
korxonalarining umumiy o°‘sishi va muvaffaqiyatiga hissa qo‘shadi. Marketing sa’y-
harakatlarini biznes maqsadlariga muvofiqlashtirish orqali matbaa korxonalari
barqaror o‘sish va sanoatda raqobatdosh ustunlikka erishishlari mumkin. Marketing
strategiyalarini strategik va 1jodiy ravishda qo‘llash orqali matbaa korxonalari
o‘zlarining ko‘rinishini oshirishlari, yangi mijozlarni jalb qilishlari, mijozlar bilan
munosabatlarni mustahkamlashlari va dinamik hamda raqobatbardosh bozorda biznes
muvaffaqiyatiga erishishlari mumkin.

Reklama matbaa korxonalari uchun marketing aralashmasining muhim tarkibiy
qismidir.Reklama matbaa korxonalariga o‘z xizmatlarini, jumladan ragamli bosib
chiqarish, ofset bosib chiqarish, katta formatli chop etish, grafik dizayn va boshqalarni
namoyish qilishda yordam beradi. Reklama sohasida o‘z imkoniyatlari va tajribasini
namoyish etish orqali matbaa korxonalari potensial mijozlarni jalb qilishlari va
ularning takliflari haqida xabardorlikni oshirishlari mumkin.

Matbaa korxonalari uchun brend xabardorligini oshirishda reklama hal qiluvchi
rol o‘ynaydi. Bosma, onlayn va ijtimoily media kabi turli xil reklama kanallarida
o‘zlarining brend xabarlari, logotipi va vizuallarini doimiy ravishda taqdim etish orqali
matbaa korxonalari brendning tan olinishini oshirishi va bozorda kuchli ishtirok etishi
mumkin. Reklama kompaniyalari matbaa korxonalariga istigbollarni yaratishga va
yangi mijozlarni orttirishga yordam beradi.

Muayyan auditoriya segmentlarini yo‘naltirish, maxsus takliflar yoki aksiyalarni
targ‘ib qilish va ularning noyob savdo nuqtalarini ta’kidlash orqali reklama harakatlari
korxonaning veb-saytiga yoki jismoniy manziliga trafikni jalb qilishi va mijozlarni
mijozlarga aylantirishi mumkin.Reklama orqali matbaa korxonalari o‘z tajribalarini,
ish portfelini namoyish etishlari va sifat standartlarini namoyish etishlari mumkin.
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Reklamalarda sharhlar, amaliy tadqiqotlar va mijozlar muvaffaqiyati hikoyalarini
taqdim etish orqgali matbaa korxonalari ishonchlilikni oshirishi, potensial mijozlarga
ishonchni oshirishi va ularning sohadagi bilimlarini ta’kidlashi mumkin.Reklama
matbaa korxonalariga raqobatchilardan ajralib turishga va xizmatlarini noyob va
qimmatli qilib joylashtirishga imkon beradi.

Reklamalarda o‘zlarining kuchli tomonlari, sifat standartlari va mijozlarning
afzalliklarini e’lon qilish orqali matbaa korxonalari bozorda ajralib turishi va ularning
takliflarini qadrlaydigan mijozlarni jalb qilishi mumkin.Reklama kompaniyalari
matbaa korxonalari uchun savdoni oshirishga bevosita hissa qo‘shishi mumkin.
Magsadli reklama kanallari orqali muayyan xizmatlarni, mavsumiy takliflarni yoki
chegirmalarni ilgari surish orqali matbaa korxonalari potensial mijozlarni harakatga,
buyurtma berishga va korxona xizmatlaridan foydalanishga undashi mumkin.Samarali
reklama mijozlarning ehtiyojlari va afzalliklariga mos keladigan tegishli va jozibali
xabarlarni yetkazib berish orqali ularni jalb qiladi.

Vizual jozibali va ma’lumot beruvchi reklamalarni yaratish orqali matbaa
korxonalari magsadli auditoriya e’tiborini jalb qilishlari, ularning xizmatlariga qiziqish
uyg‘otishi va mijozlarni jalb qilishni rag ‘batlantirishlari mumkin. Reklama xizmatlarni
ilgari surish, brend xabardorligini oshirish, yetakchilarni yaratish, tajribani namoyish
etish, raqobatchilardan farqlash, sotishni rag‘batlantirish va mijozlarni samarali jalb
qilish orqali matbaa korxonalarining muvaffaqiyatida hal qiluvchi rol o‘ynaydi.
Reklama strategiyalarini marketing harakatlariga qo‘shish orqali matbaa korxonalari
ko‘rinishni oshirishi, yangi mijozlarni jalb qilishi va raqobatbardosh sanoatda o‘sishga
erishishi mumkin.

Matbaa korxonalari faoliyatini yaxshilash ularning o‘sishi, barqarorligi va
bozordagi raqobatbardoshligi uchun hal qiluvchi ahamiyatga ega. Quyida matbaa
korxonalari faoliyatini yaxshilash uchun asosiy strategiyalar va yo‘nalishlarga e’tibor
qaratish lozim.

Bosib chigarish uskunalarini yangilash va innovatsion texnologiyalarni
o‘zlashtirish bosib chiqarish jarayonlarining samaradorligi va sifatini sezilarli darajada
oshirishi mumkin. Ragamli bosib chigarish imkoniyatlari, avtomatlashtirish dasturlari
va zamonaviy texnikaga sarmoya kiritish mahsuldorlikni oshirishi, qayta ishlash
vaqtini qisqartirishi va mijozlarga kengroq bosma yechimlarni taklif qilishi
mumkin.Xodimlarga muntazam ravishda o‘quv dasturlarini taqdim etish ularning
malakasi, bilimi va samaradorligini oshirishi mumkin. Yangi bosib chiqarish texnikasi,
dasturiy ta’minot ilovalari, mijozlarga xizmat ko‘rsatish va sifat nazorati bo‘yicha
treninglar umumiy ish faoliyatini yaxshilashi va xodimlarning sanoatning ilg‘or
tajribalari bilan yangilanishini ta’minlashi mumkin.

Bosib chiqgarish jarayoni davomida sifat nazorati bo‘yicha qat’iy choralarni
qo‘llash yuqori standartlarni saqlash va mijozlar talablarini qondirish uchun zarur.
Sifatni ta’minlash protokollarini yaratish, muntazam tekshiruvlar o‘tkazish va sifat
menejmenti tizimlariga sarmoya kiritish bosma materiallar sifatini yaxshilashga va
xatolar yoki qayta ishlashni kamaytirishga yordam beradi.Mijozlar bilan mustahkam
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aloqalar o‘rnatish va ularning bosma ehtiyojlarini tushunish matbaa korxonalari
muvaffaqiyatining kalitidir.

Mijozlar bilan munosabatlarni boshgarish (CRM) tizimlarini joriy qilish, fikr-
mulohazalarni yig‘ish va mijozlar bilan muntazam muloqot qilish xizmatlarni ularning
talablariga moslashtirishga, mijozlarning qoniqishini oshirishga va uzoq muddatli
sodiglikni oshirishga yordam beradi.Matbaa korxonalari tomonidan taqdim etilayotgan
xizmatlar doirasini kengaytirish yangi mijozlarni jalb qilishi va daromadlar oqimini
oshirishi mumkin. Kengroq bozorni ta’minlash va raqobatchilardan ajralib turish
uchun qadoqlash, reklama mahsulotlari, tabellar yoki maxsus bosma xizmatlar kabi
sohalarga diversifikatsiya qilishni ko‘rib chiqing.Bosma xizmatlarni ilgari surish
uchun mustahkam marketing strategiyasini ishlab chiqish yangi mijozlarni jalb qilish
va bozor ko‘rinishini oshirish uchun muhim ahamiyatga ega. Ragamli marketing
kanallari, ijtimoiy mediaplatformalari, sanoat tadbirlari va magsadli reklama
kompaniyalaridan potensial mijozlarga erishish, imkoniyatlarni namoyish qilish va
matbaa korxonasining noyob qiymat taklifini ta’kidlash uchun foydalaning. Ekologik
toza siyohlardan foydalanish, chiqindi materiallarni gayta ishlash va energiya
iste’molini kamaytirish kabi bosib chiqarish operatsiyalarida barqaror amaliyotlarni
qo‘llash korxonaning ekologik 1zini yaxshilashi va ekologiyaga e’tiborli mijozlarni jalb
qilishi mumkin.

Barqarorlikka sodiglikni namoyish etish, shuningdek, matbaa korxonasining
obro‘si va ishonchini oshirishi mumkin.Yetkazib beruvchilar, sotuvchilar va boshga
sanoat hamkorlari bilan hamkorlik qilish o‘sish va kengayish uchun imkoniyatlar
yaratishi mumkin. Grafik dizaynerlar, marketing agentliklari yoki qog‘oz yetkazib
beruvchilar kabi bir-birini to‘ldiruvchi korxonalar bilan strategik ittifoq tuzish matbaa
korxonasining umumiy faoliyatini yaxshilash uchun tajriba, resurslar va tarmoqlardan
foydalanishi mumkin.Ushbu strategiyalarga e’tibor qaratgan holda, matbaa korxonalari
o°‘z faoliyatini yaxshilashlari, jarayonlarni soddalashtirishlari, yuqori sifatli mahsulot
va xizmatlarni taqdim etishlari va raqobatbardosh bozorda uzoq muddatli muvaffaqiyat
va o°‘sish uchun o‘zlarini joylashtirishlari mumkin.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Xulosa qilib aytadigan bo‘lsak, marketing kommunikatsiyalari strategiyalari
bugungi raqobatbardosh ishbilarmonlik muhitida matbaa korxonalarining
muvaffaqiyatida muhim rol o‘ynaydi. Kuchli brend mavjudligini yaratish, faol onlayn
mavjudligini saqlab qolish, ijtimoiy mediamarketingidan foydalanish va mijozlarga
yo‘naltirish dasturlarini amalga oshirishga e’tibor qaratib, bosma korxonalar maqsadli
auditoriyaga samarali kirishlari, raqobatchilardan ajralib turishi va biznes o‘sishini
rag‘batlantirishlari mumkin. Strategiyalarning to‘g‘ri aralashmasi va izchil yondashuv
bilan matbaa korxonalari nafaqat omon qolishi, balki doimiy rivojlanayotgan matbaa
korxonalari rivojlanishi mumkin.
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Annotatsiya

Ushbu ilmiy maqola xo‘jalik yurituvchi subyektlarning investitsiya loyihalarini
moliyalashtirishni takomillashtirishga bag‘ishlangan. Bugungi kunda korxonalar
rivojlanishi va ularning bozor raqobatbardoshligini oshirish uchun investitsiya
loyihalari muhim ahamiyat kasb etadi. Maqolada investitsiya loyihalarini
moliyalashtirishning asosiy manbalari, jumladan, o‘z mablag‘lari, bank kreditlari,
davlat qo‘llab-quvvatlashi va qimmatli qog‘ozlar bozori keltirib o‘tiladi. Shuningdek,
moliyalashtirish jarayonida yuzaga keladigan muammolar, xususan, kapital
yetishmovchiligi, kredit olish shartlari, byurokratik to‘siglar va bozor tavakkalchiligi
tahlil qilinadi. Maqolada moliyalashtirishni takomillashtirish bo‘yicha bir gator amaliy
tavsiyalarni ilgari suradi. Bu tavsiyalar qatoriga moliyaviy rivojlanish strategiyasini
ishlab chiqish, davlat qo‘llab-quvvatlash dasturlarini soddalashtirish, qimmatli
qog‘ozlar bozorini rivojlantirish va xalqaro moliyalashtirish manbalaridan foydalanish
kiradi. Ushbu tavsiyalarni amalga oshirish orqgali xo‘jalik yurituvchi subyektlarning
investitsiya 1imkoniyatlarini kengaytirish va ularning iqtisodiy samaradorligini
oshirishga erishish mumkin. Magolaning asosiy xulosasi shundan iboratki, investitsiya
loyihalarini moliyalashtirishni takomillashtirish, korxonalar uchun muhim strategik
vazifa bo‘lib, bu ularning barqaror rivojlanishini ta’minlash va raqobatbardoshligini
oshirishga xizmat qiladi.

Kalit so‘zlar: investitsiya huquqi, xalgaro huquqg, milliy qonun, moliyaviy
magsadlar, daromad, xorijiy investitsiyalar, kafolatlar.

AHHOTALIUA

JlanHast ~Hay4yHas CTaThs TIOCBSIIEHA BOMPOCAM  COBEPIICHCTBOBAHUS
(MHAHCHPOBAHUS WHBECTUIIMOHHBIX MPOEKTOB XO3AUCTBYIONUX CyOheKTOB. Ceromus
WHBECTHUIIMOHHBIE TPOCKThI BAKHBI ISl PAa3BUTHS TMPEANPUITHA W MX PHIHOYHOU
KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH. B cTarhe onmcanbl 0CHOBHBIE HCTOUHUKY (PMHAHCHPOBAHHSI
WHBECTHIIMOHHBIX TPOCKTOB, B TOM WYHCJIE AaKI[MOHEPHBIN KaruTaj, OaHKOBCKHE
KPEJUTHI, TOCYIapCTBEHHAS TIOJ/IePKKa M (DOHIOBBIN PHIHOK. TakyKe aHATM3UPYIOTCS
mpoOeMbl, BO3HUKAIOIIME B TIpoliecce (PUHAHCUPOBAHMS, B YACTHOCTH, HEXBATKa
KaluTasaa, yCJIOBUS KPEIUTOBAHUS, OIOPOKPATUYECKHE TMPEMATCTBUS M PHIHOYHBIM
puck. B crarbe NOpemyioKEH ~ pAd MPAKTUYECKUX  PEKOMEHIAUH 1O
COBEpIIICHCTBOBAHUIO (DMHAHCUPOBAHUS. DTH PEKOMEHIAIIMHN BKJIIOUAIOT pa3paboTKy
cTpareruu (PMHAHCOBOTO Pa3BUTHS, YIIPOIIEHNE MPOTPAMM TOCTIOIACPKKH, PA3BUTHE
(hOHIOBOTO PBIHKA M UCITOJIb30BAaHUE MEKTyHAPOIHBIX HCTOYHUKOB (PMHAHCUPOBAHHSI.
Peanmuzanuss maHHBIX PEKOMEHIAIMA ITO3BOJISET PACHIUPHUTh HHBECTUIIMOHHBIC
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BO3MOXKHOCTU XO3SWUCTBYIOIIMX CYOBEKTOB H TIOBBICUTH HMX HKOHOMHUYECKYIO
¢ dexTuBHOCT,. OCHOBHOM BBIBOJ] CTaThU 3aKJIOYAETCS B TOM, YTO YIyYIICHHE
(¢buHAHCUPOBAaHUS WHBECTUIIMOHHBIX IPOEKTOB SIBISETCS Ba)XXHOW CTpPATETUUYECKON
3aa4eil MPEANpPUATHHA, CIyXKalleld OOECIEeYCHUI0 WX YCTOWYHMBOTO Pa3BHUTHI H
MOBBIIIEHUIO KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH.

KuiroueBble  cj10Ba: HWHBECTUIMOHHOE IIPaBO, MEXKIyHApOAHOE IPaBo,
HAI[MOHAJIbHOE TPaBO, (DUHAHCOBBIC II€NM, JOXONbI, MHOCTPAHHBIC HHBECTHIINH,
rapaHTHH.

Abstract

This scientific article is dedicated to improving the financing of investment
projects of economic entities. Today, investment projects are important for the
development of enterprises and their market competitiveness. The article describes the
main sources of financing investment projects, including equity, bank loans, state
support, and the stock market. Also, the problems that arise in the financing process, in
particular, lack of capital, credit conditions, bureaucratic obstacles and market risk are
analyzed. The article puts forward a number of practical recommendations for
improving financing. These recommendations include the development of a financial
development strategy, simplification of state support programs, development of the
stock market, and use of international financing sources. By implementing these
recommendations, it is possible to expand the investment opportunities of economic
entities and increase their economic efficiency. The main conclusion of the article is
that improving the financing of investment projects is an important strategic task for
enterprises, which serves to ensure their sustainable development and increase their
competitiveness.

Keywords: investment law, international law, national law, financial goals,
income, foreign investments, guarantees.

KIRISH

Jahonda pandemiyalar SABABLI so‘nggi yillarda to‘g‘ridan-to‘g‘ri xorijiy
investitsiyalarning global oqimi jiddiy zarar ko‘rdi. 2020-2023 yillarda xorijiy
investitsiyalarning global oqimi 3/1 gismga pasayib, 1 trillion dollorga tushdi, bu
avvalgi, global moliyaviy inqirozdan keyin erishilgan eng past nugtadan ancha kam.
Rivojlanayotgan mamlakatlarda ishlab chiqarish va yangi infratuzilmaga oid
investitsiya loyihalari, anyigsa, katta zarar ko‘rdi. Bu katta muammo , chunki xalgaro
investitsion oqimlar dunyoning qashshoq mintaqalarida barqaror va inkluziv
tiklanishni qo‘llab-quvvatlash uchun investitsiyalarni ko‘paytirish endi global
siyasatning ustuvor yo‘nalishi hisoblanadi. Bu infratuzilma va energiya almashinuviga,
ishlab chiqarishga va ijtimoiy sohalarga investitsiya kiritishni rag‘batlantirishni
nazarda tutadi.

Vaholanki, hozirgi kunda jahonning rivojlanayotgan mamlakatlarda xo‘jalik
yurituvchi  subyektlar investitsiya loyihalarini  moliyalashtirish  amaliyotini
takomillashtirish, xususan, ularning yangi moliyalashtirish manbalaridan foydalanish
darajasini oshirish, davlatning xo‘jalik yurituvchi subyektlar investitsiya loyihalarini
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moliyalashtirish amaliyotiga innovatsion usullarni joriy etishga bag‘ishlangan ilmiy
tadqiqot amalga oshiriladi. Xususan, mazkur mamlakatlar amalyotida inflatsiya
darajasining yuqoidagi hamda investitsion mubhit jozibadorligining nisbatan pastligi,
jahon moliyasi globallashuvi jarayoni va dunyo iqtisodiyoti integratsiyalasshayotgan
bir paytda moliyaviy resurslar shakli sifatida korxonalarga qarz kapitalini jalb qilishdek
usulga yangicha shakl va metodlar qo‘llanilishi hamda moliyalashtirish manbalaring
barqaror emasligi oqgibatida xo‘jalik yurituvchi subyektlar investitsiya loyihalarini
moliyalashtirish amalyotiga ta’sir etayotgan salbiy jihatlarini bartaraf etish ilmiy
magqolaning asosiy yo‘nalishlaridan biri hisoblanadi.

Bunday sharoitda mamlakatimizda olib borilayotgan faol investitsiya mamlakat
milliy iqtisodiyotini istigboldagi raqobatdoshligini oshirishning muhim moliyaviy
omili bo‘lib xizmat qiladi. Respublikaning sanoat va ishlab chiqarish salohiyatini
oshirish, iqtisodiyot tarmoqlariga yuqori texnologiyalarni keng joriy qilish,
to‘g‘ridanto‘g‘ri  xorijiy investitsiyalarni tizimli rejalashtirish va investitsiya
loyihalarini samarali boshqarish magsadida O‘zbekiston Respublikasining 2022-2026
yillarga mo‘ljallangan Investitsiya dasturida: markazlashgan va markazlashmagan
investitsiyalarni o‘zlashtirishning yig‘ma maqsadli ko‘rsatkichlari 2 025 200 mlrd.
so‘mga yetkazishni, shu jumladan 714 278 mlrd. so‘m miqdoridagi to‘g‘ridan-to‘g‘ri
xorijiy investitsiyalar va kreditlar o‘zlashtirishning manzilli dasturi ko‘rsatilgan.
Mamlakatimizda amalga oshirilayotgan bunday keng ko‘lamli islohotlarni va faol
investitsiya siyosati samaradorligini yanada oshirish, avvalo, investitsiya faoliyatini
rivojlangan mamlakatlar tajribasi asosida mukammal tizimli moliyalashtirish
mexanizmini rivojlantirishni taqozo etmoqda. Bu esa, o‘z navbatida milliy
igtisodiyotimizda  xo‘jalik  yurituvchi  subyektlar investitsiya loyihalarini
moliyalashtirishni  yanada takomillashtirish maqola ishininh  dolzabligini
belgilamoqda.

ADABIYOTLAR SHARHI

O‘zbekiston Respublikasi ko‘p ukladli iqtisodiy davlat bo‘lib, unda investitsiyalar
katta rol o‘ynaydi. Investitsiyalar bo‘yicha adabiyotlarni tahlil gilganimizda ushbu
muammoga mualiflar har xil yondashilganini ko‘ramiz.

Masalan: V.N.Serov investitsion faoliyatning har xil aspektlariga e’tibor bergan.
Bu yerda investitsion faoliyat, investitsion loyihalar, investitsion jarayonni tartibga
solish usullariga, investitsiya va ularning turlari, investitsion bozor, uni baholash va
bashorat qilish, investitsion loyihalarni moliyalashtrish muammolari, real
investitsiyalarning iqtisodiy samaradorligini baholash, investitsion loyihalarning
biznes rejasi va investitsion loyihalarni boshqarishga alohida e’tibor gqaratilgan.
V.I.Naydenkov o°z kitobida investitsiyalarga va investitsion faoliyatga, uni baholash
usullari va moliyaviy investitsiyalarga ko‘proq e’tibor qaratgan.

Xorij iqtisodchilaridan R.Breyli, S.Mayers, G.Birman, V.Livshitslar investitsiya
va ularni moliyalashtirish masalalari, shuningdek, ular bilan bog‘liq bo‘lgan
muammmolarni ko‘rib o‘tgan. Rossiyalik olimlardan biri E.R.Orlovaning o‘quv
go‘llanmasida Rossiyadagi investitsion siyosat, investitsion loyihalar va ularni
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baholash kriteriyalari hamda baholash usuli, shuningdek, inflyatsiya va xatarlar hamda
noaniqliklar, moliyaviy investitsiyalar, ko‘chmas mulkka qo‘yiladigan investitsiyalar,
xorijly investitsiyalar va wularni rag‘batlantirish masalalari ko‘rib o‘tilgan.
V.V.Bocharov va Leontevlarning «Kopnoparususie ¢punancen» deb nomlangan o‘quv
qo‘llanmasida korxonalarning investitsion siyosati, real investitsion loyihalar portfelini
boshqarish, aylanma mablag‘larga investitsiyalarning qo‘yilishi, pul oqgimlarining
likvidliligi, korxonalar qimmatli qog‘ozlar portfeli tiplari va investitsion strategiyalari
ko‘rib chigilgan.

V. V. Kovalevning «®unancel» darsligining 14 bobida investitsion faoliyatni
kapital qo‘yilma shaklida boshqarish, aylanma aktivlarni boshgarish bo‘yicha fikrlari
aks ettirilgan. Investitsiya sohasida ilmiy izlanishlar olib borayotgan o‘zbekistonlik
taniqli iqtisodchi olim, prof. D.G.G*ozibekovning «Investitsiyalarni moliyalashtirish
masalalari» monografiyasida esa investitsion faoliyatni tartibga solishning asosan
nazariyasiga, investitsion loyihalarni baholash va investitsiya qarorlarni gabul qilish
uslubiyoti va uslubiga, shuningdek, investitsiyalarni moliyaviy ta’minlash manbalari
tahlili, lizingning turlari va undan foydalanishga ko‘proq e’tibor berilgan.

METODOLOGIYA

Xo‘jalik yurituvchi subyektlar investitsiya loyihalarini moliyalashtirish deganda
— respublikaga ilg‘or texnologiyalarni jalb qilish, korxonalarni zamonaviy jihozlar
asosida modernizatsiya qilish va texnik jihatlardan qayta jihozlash, yuqori sifatli xalq
iste’'moli mahsulotlarini ishlab chiqarish, respublikaning eksport salohiyatini
kengaytirish, tashqi iqtisodiy faoliyatga xizmat qilishlarga yo‘naltirilgan yirik
sarmoyaviy loyihalar va dasturlarni moliylashtirishni nazarda tutadi.

So‘nggi yillarda xo‘jalik yurituvchi subyektlar investitsiya loyihalarini
moliyalashtirishning iqtisodiyot taraqqiyotidagi, uning ustivor tarmoqlarini
rivojlantirishdagi roli nihoyatda dolzarbligidan kelib chiqib, mamlakatimizda xo°‘jalik
yurituvchi subyektlar investitsiya loyihalarini moliyalashtirishni rivojlantirishning
huquqiy va institutsional asoslari takomillashtirilmoqda. Xususan, bugungi kunda
tijorat banklari xalqaro bank me’yorlariga muvofiq sinditsiyakashtirilgan kreditlarni
amaliyotga keng tatbiq qilish, jumladan, xorijiy bank kapitalini jalb etish yo‘li bilan
investitsiya dasturlarini amalga oshirishda faol ishtirok etmoqda. Albatta, bunday
chora-tadbirlarni  xo‘jalik  yurituvchi  subyektlar  investitsiya  loyihalarini
moliyalashtirish xususiyatlarini va amaliyotini chuqur tadqiq etishni talab etadi.

Umuman olganda, xo‘jalik yurituvchi subyektlar investitsiya loyihalarini
moliyalashtirish investitsiya jarayonining tarkibiy qismi hisoblanadi hamda
investitsiya resurslari hosil qilinishi natijasiga tayanadi va yuz beradi. O‘z navbatida,
u investitsiyalasshdan ko‘zlangan maqgsadga bevosita bog‘lanadi. Zero, ko‘zlangan
magqsadga erishish ishtiyoqiinvestorni kapital to‘plab, so‘nga uni shu maqgsad yo‘lida
safarbar etishga undaydi. Zotan, magsad muayyan natijaga qaratilar ekan, natijada xam
0°‘z navbatida, muayyan maqsadlarni keltirib chiqaradi va tegishlicha, investitsiya
jaryonini aks ettiruvchi ketma-ketlikni hosil qiladi. Investitsiyalarning bu tarzda

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 155



harakatlanishi investitsiya faoliyatining hamda moliyalashtirishning mohiyatini bilish
muhim ahamiyat kasb etadi.

Investitsiya faoliyatida loyihaviy moliyalashtirish investitsiya loyihalarini
kreditlashning bir turi bo‘lib, kreditor loyihani amalga oshirish bilan bog‘liq risklarni
gisman yoki to‘liq o‘z zimmasiga oladi. Agar banklarning oddiy kredit
operatsiyalarida, eng avvalo, garzdorning kreditga layoqatini o‘rganishga, uning
moliyaviy va iqtisodiy holatini, shuningdek, garov sifatida foydalanadigan mol-
mulklarini baholashga asosiy axamyat berilsa, loyihaviy moliylashtirishda loyihaviy
tahlilga e’tibor beriladi. Loyihaviy tahlilning obyekti loyihaviy hujjatlar, yani
investitsiya loyihasining texnik-iqtisodiy asosnomasi hisoblanadi va u loyihaning
moliyaviy-iqtisodiy  samaradorligini, loyitha bofyicha xarajatlarni aniqlash,
moliyalashtirish manbalari va risklarni baholashdek o‘z magsadiga ega bo‘ladi.

Loyihaviy moliyalashtirishning boshqa moliyalashtirish turlaridan asosiy farqi
shundaki, bunda kreditni qaytarishning manbai bo‘lib, loyihani amalga oshirish
natijasinida olinadigan daromad (foyda) hisoblanadi. Tijorak yoki investitsiya
kreditlarda kreditning qaytarish manbai bo‘lib, qarzdorning umumiy faoliyatidan olgan
daromadi bo‘lishi ham mumkin. Loyihani amalga oshirish orqali ko‘rilgan qo‘shimcha
daramod kreditni qaytarishning asosiy manbai bo‘lib hisoblanadi.

Loyihaviy moliyalashtirirish orqali moliyalashtirilgan loyihalar, asosan,
iqtisodiyotning quyidagi tarmoq va sektorlarida ishtirok etishi mumkin:

- telekommunikatsiya;
transport;
foydali qazilmalar qazish;
energetika;
qayta ishlovchi va boshqga ayrim tarmoqlarda.

Hozirgi kunda rivojlangan mamlakatlar iqtisodiyotida investitsiya faoliyatini
moliyalashtirish uchun turli xil vositalardan foydalanadi. An’anaviy moliyalashtirish
usullari va bank kreditlari bilan bir qatorda, investitsiyalarni moliyalashtirishning
boshqa zamoniv usullari ham keng qo‘llanilmoqda.

Moliyalashtirishning magbul usulini tanlash kompaniya faoliyat ko‘rsatgan
ko*plab holatlar, shuningdek, kompaniyaning moliyalashtirish xususiyatlariga bog‘liq.
Moliyalashtirish usulini tanlash to‘g‘risida qaror qabul qilishda asosiy omil
quyidagilardir: korxonaning xavf — rentabellik darajasi, korxona hozirda joylashgan
biznes jarayoni bosqichi, korxona biznesining ko‘lami, uning boshqaruv tuzilishi va
moliyaviy malaka darajasi.

Investitsiya faoliyatini tashkil etish va amalga oshirish, birinchidan, cheklangan
resurslardan samarali foydalangan holda investitsiyalarning dinamikasini ta’minlash,
ikkinchidan, pul mablag‘lari tarkibi va soliq imtiyozlaridan unumli foydalanish
hisobiga risk va xarajatlarni kamaytirishga asoslanishi lozim. Bu tamoyilnining
samarali ishlanishini ta’minlash davlat tomonidan investitsiya faoliyatini amalga
oshirish va rivojlantirish uchun qulay tizimni talab etadi.
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Loyihaviy moliyalashtirishning boshqa moliyalashtirish turlaridan prinsipial
jihatdan farq qiluvchi xususiyati uning tamoyillarida ifoda etiladi. Buni quyidagi 1-

rasm orqali tasvirlaymiz:

Maxsus loyihaviy kompaniyaning
mavjud bo’lishi
(SPV — special purpose vehicle; SPE
— special purpose entity)

Kreditni qaytarishning asosiy
manbasi sifatida loyiha bo’yicha pul
oqimi

Loyihani amalga oshirishda
no’ananaviy moliyaviy
instrumentlardan va turli shakldagi
shartnomalardam foydalaniladi

Investitsiya loyihalarini

moliyalashtirish tamoyillari

Loyihaviy tahlilning amalga
oshirilishi (moliyaviy-igtisodiy,
texnik, ekologik, tijorat va
boshqa turdagi tahlil ishlari)

Loyihani amalga oshirish bir
necha moliyaviy muassasalar
resurslarining birlashuvi
(sindikat)

Loyihalarni
moliyalashtirishda yuzaga
keladigan risklar

1-rasm. Investitsiya loyihalarini moliyalashtirish tamoyillari’

Investitsiyalarni moliyalashtirishda qatnashish imkoniyatiga ega bo‘lgan
ishtirokchilarning, turli mablag® egalarining loyithani amalga oshirishdagi vazifalarini
bilish loythaga mablag‘larni samarali birlashtirishga ko‘mak beruvchi va yuqori
natijalarga eltuvchi muhim omil hisoblanadi.

1-jadval
Xo‘jalik yurituvchi subyektlar investitsiya loyihalarini
moliyalashtirish jarayoni ishtirokchilari va ularning roli’

Kutilayotgan Loyihani amalga oshirishdagi roli
ishtirokchilar

Loyiha natijalari bilan bevosita qiziquvchi kompaniylar va jismoniy
Loyiha homiylari shaxslar. Ular loyihani amalga oshirishga ko‘maklashadi, turli

masalarlarni kelishishadi, tegishli ruxsatnomalar olishadi va aksariyat
holatlarda loyiha kompaniyasining ta’sischilari hisoblanadi

Shartnoma bo‘yicha majburiyatni zimmasiga olgan kompaniya

Yetkazib beruvchi va . ; . . :
tomonidan loyiha uchun zarur bo‘lgan tovarlar va xizmatlarni

pudrachilar yetkazib beradi.

Aksariyat loyihalarda mahsulot ma’lum davrda ochiq bozorlarga olib

Xaridorl
aridorlar chiqilmaydi. Bunday hollarda loyiha kompaniyasi alohida xaridor

! Iqtisodiy adabiyotlarni o‘rganish natijasida muallif tomonidan mustaqil tuzildi

2 M. A. ®enorosa, U. A. Hukonosa, H. A. Jeicosa IIpoekTHOe (puHaHCHpoBaHue u aHanu3 . — Mocksa : IOpaiir,
2024.
____________________________________________________________________________________________________________________|
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Kutilayotgan Loyihani amalga oshirishdagi roli
ishtirokchilar

yoki ularning guruhi bilan muayyan miqdordagi mahsulotlarni sotib
olish bo‘yicha oldindan uzoq muddatli shartnomalar tuzishadi

Loyiha amalga Zaruriy ruxsat beruvchi hujjatlarni berish, xaridlarni amalga oshirish,
oshirilayotgan mamlakat loyihada aksiyador, homiy sifatida ishtirok etishi, muayyan kafolatlar
hukumati taqdim etish

Loyihaviy moliyalashtirish bo‘yicha bitimlarning tayanch bo‘g‘ini-

Loyiha bosh I o . . : .
Oyiha bosthqartivi loyihaning amalga oshirishiga javob beruvchi menejerlar komandasi

Loyiha kompaniyasiga resurslarni kelishilgan muddatga va oldindan

Kreditorl
editorlar kelishilgan shartlar asosida qarzga taqdim etuvchi tuzilmalar.

Loyihani amalga oshirishning turli aspektlarida moslashuvchanlikni
Konsultant va . ) . » .
. ta’minlaydigan maslahatlar beruvchi ixtisoslashtirilgan kompaniya va
maslahatchilar

jismoniy shaxslar

Avvalambor, investitsiyani moliyalashtirishning asosi bo‘lib mustaqil va
magsadlari aniq belgilangan loyihalar hisoblanadi. Loyiha natijasi bo‘yicha olingan sof
pul ogimining miqdori shunday rejalashtirilishi lozimki, kelgusida ko‘zga tutilmagan
harakatlarni ham hisobini olish imkoniyati bo‘lishi zarur. Bir vaqtning o‘zida loyiha
ko‘p sonli loyiha ishtirokchilarining talabi va manfaatlarini qondirish ham zarur.
Loyiha risklarini uning ishtirokchilari o‘rtasida mos tagsimlash imkoniyatini mavjud
bo‘lishi ko‘zda tutilishi kerak.

TAHLIL VA NATIJALAR

Iqtisodiyotdagi investitsiyalar hajmining yildan-yilga sezilarli ravishda o‘sib
borishi murakkab milliy ishlab chiqgarish hajmining o‘sishi orqali o‘zining ijobiy
natijalarini ko‘rsatishiga imkon bermoqda. Davlat tomonidan investitsiya faoliyatini
rivojlantirishga berilgan e’tibor va qo‘llab-quvvatlash natijasida yalpi ichki mahsulot
(YAIM) hajmi va investitsiyalar miqdori o‘sish suratlariga ega bo‘ldi. Jumladan, 2019-
2023 yillar oralig‘ida investitsiyalar hayjmi mutlaq o‘sish sur’atlariga ega bo‘ldi.
Mazkur yillar davrida YAIM 1.58 martaga, asosiy kapitalga kiritilgan investitsiyalar
esa 1.53 martaga ortgan (1-jadval)

1-jadval
Investitsiyalarning iqtisodiy taraqqiyotidagi rolini belgilovchi ko‘rsatkichlar dinamikasi
(“O‘zkimyosanoat” aksiyadorlik jamiyati misolida)!

Ko‘rsatkichlar 2019-yil 2020-yil 2021-yil 2022-yil 2023-yil
Yalpi ichki mahsulot, mlrd, 511838 580203 734633 766957 809906
so‘mda

Asosiy kapitalga kiritilgan

investitsiyalar, mlrd, 189924 210195 244963 266654 289877
so‘mda

! O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti huzuridagi statistika agentliginig statistik ma’lumotlari asosida tuzilgan
(https://stat.uz/uz/uz/2-unsategoreced/6692-makroko-korsatkichlar2)
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Ko‘rsatkichlar 2019-yil 2020-yil 2021-yil 2022-yil 2023-yil
Qurilish ishlari, mlrd, 688544 37548.4 45802,7 498767 52876,1
so‘mda

Tashqi savdo aylanmasi,

(mln. AOSh dollar) 42177.8 36256 42072 45110 47408
Eksport, (mln, AQSh 179017 15102 16611 17987 18976
dollari)

Import, (mln. AQSh 24286,1 21154 25461 27123 28432
dollari)

Saldo, (mln. AQSh dollari) -6374.,4 -6052 -8850 9136 9456

Mamlakatimizda faol investitsiya siyosatini izchil davom ettirishga xalgaro va

xorijly ekspertlar va mutaxassislarning munosabatlari va bergan baholari ham

davlatimizning iqtisodiy islohotlarini to‘g‘ri yo‘lga va samarali amalga
oshirayotganligidan dalolat beradi.
2-jadval
Asosiy kapitalga yo‘naltirilgan investitsiyalarni moliyalashtirish
manbalari, mln AQSh dollar hisobida!
2023 yilda 2020
Ko‘rsatkichlar 2020 yil | 2021 yil |2022yil | 2023 yil | yilga nisbatan ulishi
(+-) %o
Asosiy kapitalga
yo‘naltirilgan 210195 | 244963 | 266654 | 289877 79681,4 | 138
investitsiyalar
Shu jumladan.
Markazlashgan
. o 49876,2 | 54675,1 | 57123,2 | 61987,1 121109 | 124
investitsiyalar:
Byudjet mablag‘lari 14897,1 | 18765,1 | 19321,1 | 19843,1 49843 | 133
Davlat magsadli
. . . X X X X X X
jamg‘armalari
Bolalar sportini
. . g . . X X X X X X
rivojlantirish jamg‘armasi
Jismoniy tarbiya va sportni 26,1 542 61,1 67,9 41,8 | 260
rivojlantirish jamg‘armasi
Suv ta’minoti va
kanalizatsiya tizimlarini 1234,1 1967,1 2156,1 2314.,8 1080,7 | 188
rivojlantirish jamg‘armasi
Tiklanish va taraqqiyot 6734,1 | 8287,1| 8402,2| 86759 1941,8 | 129
jamg‘armasi
O‘zbekiston Respublikasi
Kafolati ostidagi kreditlar 25437,1 | 32456,1 | 36761,3 | 39876,9 14331,9 | 157
Markazlashgan 160319 | 190288 | 209531 | 227890 67570,5 | 142
investitsiyalar:
Korxona mablag‘i 43231 | 45342,3 | 46767,6 | 47878,6 46476 | 111
Aholi mablag*‘i 14567,2 | 18092,1 | 19786,2 | 21123,8 6556,6 | 111

! O‘zbekiston Respublikasi Moliya Vazirligi 2023-2025 yillarga Fiskal strategiyasi. — T.:2022. — 93 bet
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2023 yilda 2020
Ko‘rsatkichlar 2020 yil | 2021 yil | 2022 yil | 2023 yil | yilga nisbatan ulishi
(t+:-) Yo

52432,1 | 598753 | 64985,1 | 69217,2 16785,1 | 132

To‘g‘ridan to‘g‘ri xorijiy
investitsiya va kreditlar
Tijorat banklarida va
boshga garz mablag‘lari

22134 27980 31879 34234 12100 155

O‘zbekiston Respublikasida asosiy kapitalga yo‘naltirilgan investitsiyalarni
moliyalashtirish manbalari bo‘yicha tahlil qiladigan bo‘lsak, 2020 yilda asosiy
kapitalga yo‘naltirilgan jami investitsiyalar hajmi 210195.4 mln AQSh dollarini tashkil
qilgan bo‘lsa, 2023 yilga kelib 289876.8 mln AQSh dollarini tashkil etgan, bu esa
ularning hajmi 2023 yilda asosiy kapitalga yo‘naltirilgan investitisiyalarning hajmi
1.37 barobarga oshganligidan dalolat beradi.

O‘zbekiston 1qtisodiyot tarmoqlariga jalb etilgan investitsiyalar tarkibida
to‘g‘ridan-to‘g‘ri xorijy investitsiya va kreditlar ulushi 2020 yilda 74566.1 min AQSh
dollarini tashkil etgan bo‘lsa, 2023 yilga kelib 103451.2 mln AQSh dollariga yetgan,
bu esa ularning hajmi 2023 yilda 2020-yildagiga nisbatan 1.39 barobarga oshgan

3-jadval
Respublikamizda amalga oshirilgan yirik investitsiya loyihalari'

Yirik investitsiya loyihalari Ishga tushirilgan yirik I.shga t.us.hurllga.n y1r11.<
ishga tushirilgan vaqti investitsiya loyihalari soni nve stitsiyal loyihalari
hajmi, mird. AQSh dollar.
2015 yil 158 7.4
2016 yil 164 5.0
2017 yil 161 2.4
2018 yil 353 9.8
2019 yil 179 20.5
2020 yil 43 13.9
2021 yil 236 28.9
2022 yil 262 38.8
2023 yil 287 49.5

Yuqoridagi jadval ma’lumotlaridan ko‘rinib turibdiki, respublikamizda amalga
oshirilgan yirik investitsiya loyihalari o‘sish tendensiyasi bir tekis rivojlanmagan.
Jumladan, 2015 yilda ishga tushirilgan yirik investitsiya loyihalar soni 158 tani tashkil
etib, yirik investitsiya loyihalari haymi 7.4 mlrd. AQSh dollarini, 2017 yilda esa 161 ta
ishga tushirilgan yirik investitsiya loyihalari asosida 2.4 mlrd. AQSh dollarini tashkil
etgan. Zero, 2015 yilda 2017 yilga nisbatan 3 ta yirik loyiha ishga tushirilgan.
Shuningdek, 2018 yilda jami 353 ta loyiha ishga tushirilib, 9.8 mlrd. AQSh dollarini

! O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining yil yakunlarii bo‘yicha ma’ruza materiallaridan foydalanilgan holda
tayyorlandi
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tashkil etgan bo‘lsa, 2019 yilda 179 ta yirik loyihadan 20.5 mird. AQSh dollarini,
2020 yilda 43 ta yirik loyihadan 13.9 mlrd. AQSh dollarini, 2021 yilda 236 ta yirik
loyihadan 28.9 mlrd. AQSh dollarini, 2022 yilda 262 ta yirik loyihadan 38.8 mlrd.
AQSh dollarini, 2023 yilda 287 ta yirik loyihadan 49.5 mlrd. AQSh dollarini tashkil
etgan.

O‘zbekistonda keyingi yillarda islom moliyasi instrumentlaridan foydalanishga
qiziqish ortib borayotgani sezilsa-da, investitsiya faoliyatini islom moliyasi
instrumentlaridan foydalanish joriy etilmagan. Ushbu instrumentlardan foydalanish
bo‘yicha respublikamizda 2019 yil 24-yanvarda PQ-4127-son “O‘zbekiston
Respublikasi Kapital bozorini rivojlantirish agentligi faoliyatini tashkil etish
to‘g‘risida”, 2019 yilda 5 martdagi PQ-4224-son “Islom taraqqiyoti banki guruhi va
Arab muvofiglashtirish guruhi fondlari bilan hamkorlikni yanada kengaytirish va
chuqurlashtirish choralari to‘g‘risida” gi Qaror gabul qilindi.

An’anaviy banklar ham O‘zbekistonda islom moliya muassasalari tashkil qilish,
bank tizimida halol va shaffof ragobat yuziga kelishi , natijada mamlakatga sarmoyalar
oqimi o‘sishi va diversifikatsiyaga olib kelishi haqida oz fikrlarini bildirganlar.
O‘zbekiston Tijorat banklari islomiy bank xizmatlarini tashkil etishning SWOT tahlil
qilindi. Bunda, tijorat banklarida islomiy xizmatlarni yo‘lga qo‘yishga oid kuchli va
0jiz tomonlar, imkoniyat va xatarlar o‘rganib chiqilgan. (5-jadval)

5-jadval
O¢zbekiston Respublikasi tijorat banklarida islomiy bank xizmatlarini tashkil
etishning SWOT tahlili'

Kuchli tomonlari Imkoniyatlari

1. O‘zbekiston iqtisodiyotini moliyalashtirish | Islom moliya instrumentlarini muvaffaqiyatli joriy
uchun ITB guruhidan qo‘shimcha mablag‘larni | etayotgan  dunyoviy  davlat  sifatida  milliy
jalb qilish. igtisodiyotimizning obro‘si ko‘rsatilishi.

2. Jahon amaliyotida islomiy banklar barqaror | 2. Arab va Osiyo mamlakatlaridan investitsiya

rivojlanishi va moliyaviy iqtisodiy ingirozga

uchramasligi
3. O‘zbekiston Respublikasi Hukumati
tomonidan islom moliya instrumentlaridan

foydalanishning qo‘llab-quvvatlanishi.

4. Katta miqdordagi jamg‘armalarni jalb qilish
mumkin (musulmon tadbirkorlar sonini ko‘p
ekanligi) va shu bilan chakana va korporativ bank
mahsulotlari orqali banklarning deposit bazasini
oshirish mumkin.

5. Xizmatlarning  sifati  an’anaviy  bank
xizmatlaridan kam bo‘lmaydi. Bu bir xil bozorda
o‘rnatilgan bank (foizlar asosida) uchun raqobatni
kuchaytiradi.

mablag‘larini jalb qilish va mahalliy iqtisodiyotga
yo‘naltirish.

3. Islom bozori, yani Islomiy ipoteka, Islomiy sug‘urta,
yangi investitsiya loyihalari o‘sishi bilan yangi bozor
paydo bo‘ladi.

4. Islomiy moliyalashtirish  tamoyillari ijtimoiy
tengsizlikni pasaytirishga yordam beradi, ijtimoiy
adolatni o‘rnatadi.

5. Mugqobil bank xizmatlari paydo bo‘lishi evaziga
aholining bank xizmatlaridan foydalanish imkoniyati
kengligi.

6. Tijorat banklarida islomiy darchalar ochilishi
raqobatni  kuchaytiradi va musulmonlarga keng
imkoniyatlar yaratadi.

7.Islom  moliyalashtirish  tamoyillari
tengsizlikni pasaytirishga yordam beradi.

ijtimoiy
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Kuchsiz tomonlari

Hatarlar

1. Milliy iqtisodiyotimizning islomiy bank
xizmatlarini yo‘lga qo‘yishda qonuniy huquqiy
bazani mavjud emasligi.

2. Islomiy bank xizmatlarida faoliyat
ko‘rsatuvchi mutaxassislarni yetishmasligi.

3. Aholi va tadbirkorlarning islom moliya
instrumentlari orqali moliyalashtirish xizmatlari
to‘g‘risida moliyaviy savodxonlikka ega emasligi.
4. Aholining yangi moliyaviy xizmatlariga
ishonchsizligi.

5. Islomiy bank xizmatlarida soliqqa tortiladigan
baza bo‘yicha muammolar mavjudligi.

Islomiy banklar kapitalining ulushi kamligi va
yirik kreditlar ajratmasligi.

1. Diniy xurofot mamlakatda islom bank faolyati
o‘sishiga to‘sqinlik qgilishi mumkin ekanligi.

2. Islomofobiya. Islomiy bank xizmatlari terrorizm va
ekstemizm bilan alogadorligi to‘g‘risidagi turli yanglish
qarashlar mavjud ekanligi.

3. An’anaviy banklar bilan kuchli raqobat mavjud
ekanligi.

4. Islomiy tamoyillarni ayrimlarini amalda chetlab o‘tish
va butun tizimga nisbatan ishonchsizlikni keltirib
chiqarishi.

5. Yirik transmilliy firmalar, sarmoyaviy banklar
tomonidan ushbu tizim qo‘llab quvvatlanmayotganligi.
An’anaviy moliyaviy xizmatlarni taklif etuvchi o‘zaro
sug‘urtalash jamiyatlari va mikromoliyaviv tashkilotlar

tomonidan ragobatni kelib chigishi.

Respublikamizda investitsiya faoliyatini islom moliya instrumentlari orqali
moliyalashtirilganda, aholining ro‘lida turgan bo‘sh pul mablag‘lari iqtisodiyotda faol
harakatlanishi, magsadli investitsion loyihalarni moliyalashtirish uchun sarflanishi
mamlakat makroiqtisodiy ko‘rsatkichlarining buzilishi, jumladan, pul aylanish
tezligining pasayishi hisobiga pul massasining ortishi va buning natijasi o‘laroq
inflyatsiya darajasining oshishi kabi iqtisodiy inqirozga yetaklovchi omillarning oldi
olinishiga sabab bo‘ladi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Olib borilgan tadqiqotlar asosida xo°‘jalik yurituvchi subyektlar investitsiya
loyihalarini moliyalashtirishning mazmuniga zamonaviy talqindagi ta’rif ishlab
chiqildi va unga ko‘ra , investitsiya loyihalarini moliylashtirish — bu hozirgi zamon
talabiga javob beruvchi, yangi ilg‘or innovatsion g‘oyalarni ishlab chiqish va uni
asoslash, ularni moddiy-texnik va moliyaviy ta’minlashdir

Investitsiya loyihalarini moliyalashtirishni boshqarish bevosita investitsiya
loyihasiga bog‘liq holda tashkil etilganligi sababli aniq loyiha bo‘yicha
investitsiyalarni moliyalashtirish manbalarini boshqarish zarurligi esa quyidagilardan
iboratdir:

moliyaviy nobarqarorlik sharoitida loyiha samaradorligining pasayish xavfini
ustunligi;

investitsiya loyihalarini boshqgarish vaqt jarayoni bilan bog‘liqligi;

loyihani amalga oshirishning yakuniy natijasiga ta’sir ko‘rsatuvchi muhim
omillardan biri inflyatsiya mavjudligi;

turli noaniqliklarning mavjudligi va ta’siri;

Har ganday loyihaning kuchli va ojiz tomonlari bo‘lishining hisobiga ularni
moliyaviy tahlil qilish va diagnostika qilish orqali loyithani amalga oshirish jarayonida
duch keladigan risklar, krizisli vaziyatdan chiqib ketish yuzasidan qaror qabul qilish,
chora-tadbirlarini ishlab chiqish zarurligi.

Investitsiya siyosati davlat iqtisodiy siyosatining tarkibiy qismi bo‘lib,
belgilangan magsadlarga erishish hamda iqtisodiy siyosatning qisqa muddatli va uzoq
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istigbol uchun belgilangan vazifalarini bajarishga xizmat giladi va davlat tomonidan
boshqarilib turilishi jihatidan uni amalga oshirish maqgsadi, vazifalari, yo‘nalishlari va
mexanizmiga egaligi bilan xususiyatlanadi.

O‘zbekistonda sanoat korxonalari tayyor mahsulotlari raqobatbardoshligini
oshirish va unda investitsiyaladan samarali foydalanishga gqaratilgan sanoatning
aholida tarmoqlariga yo‘naltirishgan davlat dasturlarining amalga oshirilayotganligi va
unga investitsiyalarni jalb qilishdagi alohida imtiyoz va rag‘batlantirishlarning taqdim
qilinayotganligi har bir tarmogning mavjud imkoniyati va ustuvorlik jihatlariga
tayangan holda ularni rivojlantirishning belgilab berilgan alohida yo‘nalishlari va
prognoz ko‘rsatkichlari ijrosini ta’minlashda muhim ahamiyat kasb etadi

Bugungi kunda xo‘jalik yurituvchi subyektlar investitsiya loyihalarini
moliyalshtirishda O‘zbekistonda o‘ziga xos tajriba shakllangan. Biroq undagi mavjud
muammolar investitsiya faoliyatining mamlakat iqtisodiy rivojlanishiga yetarli ijobiy
ta’sirini ko ‘rsatish imkonini bermayapti. Shu sababli bu borada, eng avvalo, ilg‘or xorij
tajribalarini o‘rganish muhim ahamiyatga ega.
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IQTISODIYOTNI QAYTA TIKLANUVCHI ENERGIYA MANBALARIDAN
FOYDALANISH ORQALI BARQAROR RIVOJLANTIRISH

Abdullayev Elyorbek Odiljon o‘g‘li
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Annotatsiya. Mazkur maqolada qayta tiklanuvchi energiya manbalaridan (QTE)
foydalanish zaruriyati asoslangan. O‘zbekiston Respublikasida gayta tiklanuvchi
energiya manbalaridan foydalanish holati tahlil qilingan va asosiy rivojlantirish
tendensiyalari baholangan. Qayta tiklanuvchi energiya manbalaridan foydalanish
orqali igtisodiyotni bargaror rivojlantirish bo‘yicha taklif va tavsiyalar berilgan.

Kalit so‘zlar: energiya, QTE, muqobil energiya, sanoat, energiya tejamkorligi,
energiya samaradorligi, energetika, yashil energiya.

AHHOTALHUSA

B nanHO#l cTatbe paccmaTpuBaeTcs  HEOOXOJUMOCTb  MCHOJIb30BaHUS
BO300OHOBIISIEMBIX HCTOYHMKOB 3Heprun (BUD). IlpoananusupoBaHo coCTOsSHHE
MCIIOJIb30BaHUsI BO30OHOBIISIEMBIX HCTOYHUKOB 3HEpruu B PecriyOnnke Y30ekucran u
OLICHEHbl OCHOBHBIE TEHACHIIMM pAa3BUTHUSA. NPEIJIOKEHUS U PEKOMEHAAIMHU 110
YCTOMYMBOMY pa3BUTHUIO SKOHOMHUKH 3a CYET MCIOJIb30BaHUS BO300OHOBIIIEMBIX
HMCTOYHUKOB YHEPTUH.

Kuwuesbie cioBa: sHepretnka, QTE, anbrepHartviBHas 3HEpPreTHKA,
MIPOMBIIIUIEHHOCTD, YHEprocoepexeHue, 3 HeprodPPeKTUBHOCTD, YHEPTETHUKA, 3EIICHAS
DHEPreTHKa.

Abstract

This article is based on the need to use renewable energy sources (CTE). The state
of use of renewable energy sources in the Republic of Uzbekistan was analyzed and
the main development trends were evaluated. proposals and recommendations on
sustainable development of the economy through the use of renewable energy sources.

Keywords: energy, QTE, alternative energy, industry, energy saving, energy
efficiency, energy, green energy.

KIRISH

O‘zbekistonda QTE manbalaridan, eng avvalo quyosh energiyasidan foydalanish
borasidagi birinchi O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti Farmoni [1] 2013-yilda qabul
qilingan. Biroq bugungi kunda ushbu hujjat o‘z kuchini yo‘qotgan. Mazkur
yo‘nalishda 2022-yilning o‘zida bu bo‘yicha ko‘plab hukumat qarorlari gabul
qilinmoqda. Jumladan, O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining Farmoni “Energiya
tejovchi texnologiyalarni joriy qilish va kichik quvvatli qayta tiklanuvchi energiya
manbalarini rivojlantirish bo‘yicha qo‘shimcha chora-tadbirlar to‘g‘risida”gi 2022-yil

9-sentyabrdagi PF-220-sonli Farmoni bilan “quyosh va shamol elektr stansiyalari
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hamda kichik gidroelektr stansiyalari qurilmalarini ishlab chigaruvchi tadbirkorlik
subyektlarini har tomonlama qo‘llab-quvvatlash” bo‘yicha strategik yo‘nalishlar
belgilab olingan. Shuningdek, mazkur yo‘nalishlarda 2022-2023-yillarga
mo‘ljallangan magqsadli ko‘rsatkichlarga erishish bo‘yicha chora-tadbirlar rejasini
tasdiglangan, unga ko‘ra:

- hududlardagi 34 mingdan ortiq obyektlarda, shu jumladan 619 ta “Yangi
O‘zbekiston” massivi va 28 mingdan ziyod xonadonlarda muqobil energiya
manbalarini joriy qilish;

- vazirlik va idoralar kesimida 6 mingdan ortiq obyektlarda energiya sarfi hajmida
QTE manbalari ulushini 30 foizga yetkazish.

- byudjetdan tashgari jamg‘armalarning mablag‘lari hisobidan qayta tiklanuvchi
energiya manbalari qurilmalarini xarid qilish va o‘rnatishga yuqori ahamiyat
qaratilgan.

O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2023-yil 16-fevraldagi “2023-yilda
qayta tiklanuvchi energiya manbalarini va energiya tejovchi texnologiyalarni joriy
etishni jadallashtirish chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi PQ-57-son Qarori bilan “2023-
yilda davlat-xususiy sheriklik asosida yirik quvvatli quyosh va shamol elektr
stansiyalarini qurish loyihalari” hamda 2023-yilda davlat-xususiy sheriklik asosida
yirik quvvatli quyosh va shamol elektr stansiyalarini elektr uzatish tarmoqlariga ulash
bo‘yicha loyihalari, “Ijtimoiy soha obyektlari va davlat idoralarida kichik quvvatli
qayta tiklanuvchi energiya manbalari qurilmalarini o‘rnatish rejasi” tasdiglangan.
Belgilab berilgan vazifalarga ko‘ra, ijtimoiy soha obyektlari va davlat idoralarida
o‘rnatiladigan qurilmalar bo‘yicha 2023-yilda jami 211,1 mln kVt.s qo‘shimcha
energiya olish rejalari tasdiglangan. Shuningdek, tadbirkorlarning bino va
inshootlarida o‘rnatiladigan quyosh panellari hamda kichik FESlarni barpo etish
bo‘yicha jami 11019 ta obyektga 742,7 MVt quvvatli quyosh panellarini o‘rnatish,
mahalliy tadbirkorlar barpo etadigan kichik FESlardan esa 555,4 MVt energiya olish
rejalari  tasdiqlangan. Bunday islohotlar natijalari mamlakatda energiya
samaradorligini oshirish va “yashil energiya”ga o‘tish jarayonlarini yanada
tezlashtirish imkoniyatini ta’minlaydi.

Yugqoridagilar bilan birga ustuvor yo‘nalishlar sifatida eng katta energiya iste’mol
giladigan sanoat sohasida ham QTEdan foydalanishga qaratilgan islohotlar olib borish
va uni ilmiy asoslarini ishlab chiqish ustuvor yo‘nalishlardan hisoblanadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Aksariyat olimlar shamol, quyosh, geotermal va boshqa qayta tiklanuvchi
energiya turlarini asosiy energiya resursi, bu manbalardan energiya ishlab chiqarish
texnologiyalari esa iqtisodiyotdagi yangi texnologik wukladni yaratish sanoat
raqobatbardoshligi va rivojlanishning “o‘sish nuqtalari» deb hisoblaydi.[2] Sanoatda
qayta tiklanuvchi (muqobil) energiyadan foydalanish innovatsion rivojlanishning
“lokomotivi” sifatida qaralmoqda. Ko‘pgina ekspertlarning fikricha, bugungi kunda
“yashil” texnologiyalar iqtisodiy o‘sishning “drayveri” sifatida qaralmoqda.[3]
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Xalqaro Energetika Agentligi (IEA) QTE texnologiyalarini rivojlantirish (RETD)
texnologiyalari bo‘yicha hamkorlik dasturi (TCP) yaqinda barcha geografik
mintaqalarda sanoat tomonidan amalga oshirilgan, turli sanoat tarmoqlarini o‘z ichiga
olgan va QTE texnologiyalarining keng spektridan foydalangan holda amalga
oshirilgan 200 dan ortiq QTE olish loyihalarini ko‘rib chiqdi. Ushbu loyihalarning 20
tasi chuqur o‘rganildi va ushbu misollardan bir gancha foydali foydalari manbalar olish
imkoni mavjud.[4]

QTE ijtimoiy va iqtisodiy rivojlanish maqgsadlariga erishishning o‘zaro bog‘liq
omili sifatida gabul qilinadi.[5] Barqaror energiya tizimining muhim xususiyati
resurslarni kamaytirmasdan zarur bo‘lgan imkoniyatlarni taklif qilish qobiliyatidir.
Bunday strategiyani yaratishga birinchi yondashuv QTE manbalaridan maksimal
darajada foydalanish uchun mavjud resurslardan samarali foydalanishni
kuchaytirishdan iborat.[6] Qayta tiklanmaydigan manbalardan QTEga o‘tish bargaror
kelajak sari harakatlanishning asosiy ustuvor yo‘nalishi bo‘lishi kerak. Qayta
tiklanadigan manbalar — bu qayta-qayta elektr energiyasini ishlab chiqarish uchun
ishlatilishi mumkin bo‘lgan aktivlar, masalan: shamol energiyasi, quyosh energiyasi,
biomassa energiyasi, gidroenergetika va boshqalardir.[7]

Zamonaviy sharoitda mamlakatning barqaror va mustaqil mavqeyiga tabiiy
resurslarning boyligi yoki katta hajmdagi ishlab chiqarish emas, balki innovatsion
ko‘rsatkichlarning yuqori darajasi ta’sir qiladi. Sanoat korxonalarining QTE
manbalaridan foydalanishning afzalliklari borasida [.G.Salimyanova,
M.G.Treyman.[8] tadqiqotlarida o‘rganilgan. Ushbu tadqiqotda sanoat korxonalarida
qayta tiklanuvchi energiya manbalaridan foydalanish eng so‘nGgi innovatsion
yondashuvlar ekanligi asoslangan.

Energiya resurslarini tejashda noan’anaviy energiya manbalari (quyosh,
gidroenergiya, geotermal energiya, biomassa energiyasi, shamol energiyasi) dan
foydalanish samarali natija berishi borasida ham ko‘plab tadqiqotlar mavjud. QTE
barqaror rivojlanishning asosiy komponentidir.[9] Yangi energiya ishlanmalari va
manbalari o‘z navbatida o°sib borayotgan bozorlarda ish o‘rinlari va eksport
imkoniyatlarini yaratadi. Rivojlanayotgan energiya texnologiyalarini ilgari surish
uchun turli strategiyalar mavjud. Strategiyani tanlashga bir gqancha omillar ta’sir
ko‘rsatishi mumkin, masalan, mavjud resurslar, tarmoqlarning holati, innovatsion
tizim va boshqalar. Pirovardida global eksportga hissa qo‘shishi mumkin bo‘lgan
mahalliy sanoat korxonalarini mustahkamlash uchun ichki bozorlarni rivojlantirish
masalasi ham asosiy o‘ringa qo‘yilgan.[10]

Sanoat korxonalarida qayta tiklanuvchi energiya manbalariga bo‘lgan talab va
taklif balansini aniglash bo‘yicha tadqiqotlar G.N.Ryazanova[ll] tomonidan
o‘rganilgan. [.K.Sharapova[l2] tadqiqotlarida esa avtomobil sanoatda qayta
tiklashuvchi energiya manbalaridan foydalanish asosida ko‘riladigan iqtisodiy
samaradorlik hisoblangan. Sanoat korxonasining elektr ta’minoti tizimiga QTE
manbalarini integratsiyalash samaradorligini baholash bo‘yicha S.V. Podkovalnikov,
M.A. Polomoshina[ 13] tomonidan tadqiqotlar olib borilgan.
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E.Taibi, D.Giyelen, M.Bazilianlar[14] tomonidan olib borilgan tadqiqotlarda
2050-yilga kelib, ishlab chigarish sanoati sohasida yakuniy energiya talabi va xom
ashyodan foydalanishning 21 foizi gayta tiklanadigan manbalar bo‘lishi mumkinligi
prognoz qilingan. Bundan tashqari, agar energiya ishlab chigarishda qayta tiklanadigan
manbalarning 50% ulushi nazarda tutilsa, 2050-yilda QTE manbalaridan to‘g‘ridan-
to‘g‘ri va bilvosita foydalanish ulushi 31% gacha ko‘tarilishi asoslangan. Sanoat,
avtomobil, elektr energiyasi ishlab chigarish kabi turli sohalarda QTEning kelajagini
bashorat qilishga garatilgan yana bir tadqiqot M.K.G.Deshmukh va boshqalar[15]
tadqiqot olib borishgan.

Energiya xavfsizligi bugungi ifloslanish, begarorlik va iglim o‘zgarishining
oqibatlarini bartaraf etish global iqtisodiyotning asosiy muammolaridan biridir.[16] Bir
gancha olimlar va muassasalar ushbu masalalarning yakuniy va barqaror yechimini hal
qilish usuli sifatida 100% yashil konsepsiyaga o‘tishni ilgari surmoqda.[17]

QTEni ishlab chiqgarish uchun ikkita asosiy manba mavjud bo‘lib, ular: shamol
energetikasi va quyosh energiyasidir. Global miqyosda ularning narxi pasayib
borayotganligi esa rivojlanayotgan mamlakatlar igtisodiyoti uchun muhim omildir.
Ushbu texnologiyalarni qo‘llash ish o‘rinlari, iqtisodiy o‘sish, shahar va qishloq
jamoalari uchun elektrlashtirish, yangi ko‘nikmalar, gashshoqlikni kamaytirish, atrof-
muhitni muhofaza qilish va iqlim o°zgarishini nazorat qilish kabi bir qator afzalliklarga
ega. Shuningdek, quyosh va shamol elektr stansiyalari uchun ehtiyot qismlar ishlab
chiqarish bo‘yicha mahalliy sanoatni rivojlantirishga yordam beradi.[18]

O‘zbekistonda mazkur muammo yuzasidan olib borilgan aksariyat tadqiqotlar
texnologik muammolarga bag‘ishlangan bo‘lib, ularda asosiy e’tibor mugqobil
energetika manbalarini aniglash va ularni texnologik yechimlariga oid tadqiqotlardir.

A.Imamov va boshqalar[19] tomonidan olib borilgan tadqiqotlarda QTEdan
foydalanish va iste’mol qilish bo‘yicha standartlarini yaratish va amalga kiritish,
igtisodiyot tarmoglari va ijtimoiy obyektlarda energiya tejash milliy dasturini ishlab
chiqish, noan’anaviy energiyasiga tegishli yangi qurilmalar, uskunalar va ularga
ehtiyot gisimlarni yaratish va ishlab chiqarish bo‘yicha takliflar berilgan.

Z.F Faxriddinova, X.X.Rejapovlar[20] O‘zbekistonda qayta tiklanuvchi elektr
energiyasini ishlab chigarish manbalari va ulardan foydalanish darajasi tahlil gilingan.

D.Odinayev[21] tomonidan olib borilgan tadqiqotlarda Qayta tiklanadigan
energetikani  rivojlantirish bo‘yicha investitsion loyihalarning bajarilishi va
mamlakatda bu borada olib borilayotgan davlat siyosatining muhim yo‘nalishlari tahlil
qilingan.

Sh.S.Xakimova[22] tomonidan qayta tiklanuvchi muqobil energiya manbalarini
yaratish bo‘yicha O‘zbekistonda amalga oshirilayotgan ilmiy tadqiqotlar muhokama
qilingan.

Umuman olganda O‘zbekistonda QTE manbalaridan foydalanishning tashkiliy-
iqtisodiy mexanizmlarini yaratishning ilmiy-uslubiy va amaliy masalalariga
bag‘ishlangan ilmiy tadqiqotlar yetarlicha olib borilmagan.
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METODOLOGIYA

Pozitivistlik tadqiqot ikkilamchi ma’lumotlarni to‘plab olish va ularni statistik
jihatdan tahlil etish hamda natijalarni populyatsiyaga umumlashtirish uchun ishlatiladi.
Populyatsiya umumlashtirishni tanlamaning ko‘lamiga bog‘liq bo‘ladi. Tanlamani
qamrov ko‘lami belgilab olinadi, sababi bunga vaqtni ko‘p sarflanishiga olib keladi.
Shuning uchun tanlamani respublika bo‘yicha gayta tiklanuvchi energiya
manbalaridan foydalanish muammolarini aniglashda energiya sarfining O‘zbekiston
viloyatlari bo‘yicha tagqoslama tahlili amalga oshiriladi.

Tadqiqot muammosi yuzasidan gayta tiklanuvchi energiya manbalari asosida
olingan energiyalarning yillik statistik ma’lumotlari hamda O‘zbekiston Respublikasi
hududlarining energiya iste’molidagi o‘ziga xosliklar ilmiy mushohada asosida tahlil
qilinadi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Sanoatni energetika tizimisiz rivojlantirishning imkoni yo‘q. Energiya
iste’molning asosiy qismi sanoat hisoblanadi. O‘zbekiston Respublikasida 2022-yilda
jami energiya iste’moli 59109,3 min. kVt. Soatni tashkil etgan bo‘lib, iste’mol hajmi
2016-yilga nisbatan 1,3-marta oshgan. 2022-yilda eng ko‘p energiya iste’moli sanoati
rivojlangan hududlar hisoblangan Toshkent sh. 11,6 foiz, Navoiy viloyati 11,2 foiz
hamda Qashqadaryo 9,2 foiz viloyatlari hissasiga to‘g‘ri keladi. Agar hududlarda
sanoat mahsulotlari ishlab chiqarish va energiya iste’moli bo‘yicha taqqoslanganda
notekis tagsimotni kuzatish mumkin. Masalan Qoraqolpog‘iston respublikasining
mamlakat sanoat mahsulotlari ishlab chigarishidagi ulushi 3.1 foizni tashkil etsa,
energiya iste’moli bo‘yicha ulushi esa 2,55 foizni tashkil etadi yoki aksincha holatlar
ham mavjud. Jumladan, Qashgadaryo viloyatining respublika sanoat mahsulotlari
ishlab chigarishidagi ulushi 4,09 foizni tashkil etsa, energiya iste’moli esa 9,81 foizni
tashkil etadi.

1-jadval ma’lumotlariga ko‘ra sanoat mahsulotlari ishlab chiqarishga nisbatan
yuqori energiya iste’moliga ega bo‘lgan hududlar sifatida Qashqadaryo, Farg‘ona va
Samargand viloyatlarini keltirib o‘tish mumkin. Andijon, Toshkent viloyatlari va
Toshkent shahri esa sanoat mahsulotlari ishlab chiqarishga nisbatan yuqori energiya
iste’moli esa ishlab chigarishga nisbatan yuqori bo‘lgan hududlar sirasiga kiradi.

1-jadval

O‘zbekiston hududlarda sanoat mahsulotlari ishlab chiqarish va energiya
iste’molining o‘zaro bog‘ligligi.!

Yillar Sanoat mahsulotlari ishlab chiqarishda Elektroenergiya iste’molida
hududlar ulushi, % hududlar ulushi, %

2006 3,19 2,55

2007 9,82 6,85

2008 4,92 5,99

2009 2,06 3,43

! O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti huzuridagi statistika agentligi ma’lumotlari. www. stat.uz
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Yillar Sanoat mahsulotlari ishlab chigarishda Elektroenergiya iste’molida
hududlar ulushi, % hududlar ulushi, %

2010 4,09 9,81

2011 15,25 11,25

2012 3,28 6,86

2013 5,28 8,11

2014 1,31 4,63

2015 2,17 2,45

2016 16,98 14,08

2017 5,48 9,08

2018 3,31 3,22

2019 19,67 11,69

2020 6,91 7,14

2021 13,83 7,04

2022 13,73 14,18

Mamlakat bo‘yicha jami iste’mol qilingan energiyaning 2022-yilda 24,7 foizini
sanoat tarmog‘ining hissasi hisoblanadi. Mazkur ko‘rsatkich yillar davomida
kamayishi tendensiyasiga ega bo‘lgan. 2001-yilda sanoatning umumiy energiya
iste’moli 18791,2 mln. kvt. soatni, jami iste’molning 38,8 foizini tashkil etgan. 2010-
yilda mazkur ko‘rsatkich 18791,2 miln. kvt. soatni tashkil etib, 35,7 foizini tashkil
etgan.

O‘zbekistonning Jizzax viloyatidan boshqga barcha viloyatida elektr energiyasi
ishlab chiqarilib, ishlab chigarish ko‘lami bo‘yicha ham notekis tagsimotni kuzatish
mumkin. Hududlar kesimida elektr energiyasi ishlab chiqgarish hajmi to‘g‘risidagi
statistika 2-jadvalda keltirilgan. 2010-yildan 2022-yilgacha elektr energiyasi ishlab
chiqarishning izchil o‘sishi ta’minlangan, 2017-yildan boshlab esa sezilarli o‘sish
kuzatilgan. 2022-yilda elektr energiyasi ishlab chiqarish 74269,3 million kVt/soatga
yetdi, bu esa energiya ishlab chiqarishning sezilarli o‘sishidan dalolat beradi. Jami
energiyaning qariyb 76 foizi 4 ta viloyat Qashgadaryo, Navoiy, Sirdaryo va Toshkent
viloyatlari hisobiga to‘g‘ri kelmoqda.

2-jadval
Hududlar kesimida elektr energiyasi ishlab chiqarish,! mIn.kVt.s
Hududlar 2010-y. 2015-y. 2020-y. 2021-y. 2022-y.
O‘zbekiston Respublikasi” 51976,3 57658,1 66500,7 71364,6 74269,3
Qoragalpogiston 3100,2 34513 4392.4 5233,9 5373,9
Respublikasi
viloyatlar:
Andijon 774.,0 674,1 372,6 4892 791,4
Buxoro 5,7 4.9 6,2 7.4 1578,3
Jizzax - - - - -
Qashgadaryo 5837,7 6310,9 9770,7 13349,7 8499,0
Navoiy 7376,6 8864,0 11776,8 11117,5 11541,6

! O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti huzuridagi statistika agentligi ma’lumotlari. www. stat.uz
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Hududlar 2010-y. 2015-y. 2020-y. 2021-y. 2022-y.
Namangan 0,2 0,1 5624.6 70839 6694,0
Samargand 5,8 3,7 73,5 70,0 38,8
Surxondaryo 78,6 82,9 82.4 180,8 232,3
Sirdaryo 15278,3 16718,4 15249,1 16139,1 16991,0
Toshkent 17935,7 20049,6 18228,0 16653,4 19570,8
Farg‘ona 455,2 312,8 2644 395,8 393,7
Xorazm 752,0 648.8 209.,5 162,9 651,7
Toshkent sh. 376,3 518,0 433,5 480,6 1912,2

Qoraqalpog‘iston Respublikasida elektr energiyasi ishlab chigarishning yuqori
o‘sish suratlari 2020-2021-yillarda kuzatilgan. Andijonda elektr energiyasi ishlab
chiqarish ma’lum darajada nomuvofiq bo‘lib, turli yillarda tebranishlar kuzatilgan.
Biroq 2021-yilda u sezilarli darajada o‘sib, 791,4 million kVt/soatga yetgan. Buxoroda
elektr energiyasi ishlab chiqarish 2022-yilgacha nisbatan past o‘sish tendensiyalari
kuzatilgan. Qashqadaryoda elektr energiyasi ishlab chigarish yillar davomida barqgaror
0‘sib bormoqda. Samarqand: Samarqandda elektr energiyasi ishlab chiqarish o‘tgan
yillar davomida birmuncha tebranishlar bilan nisbatan barqaror bo‘lib qolgan.
Ma’lumotlardan ko‘rinib turibdiki, aksariyat hududlarda, ayniqsa so‘nggi yillarda
elektr energiyasi ishlab chiqarishni oshirishning umumiy tendensiyasini ko‘rsatadi.
Ba’zi hududlarda sanoat rivojlanishi va energiyaga bo‘lgan talabning ortishi tufayli
sezilarli o‘sish kuzatildi. Barcha hududlar uchun 2021-yil muhim yil bo‘lib energiya
ishlab chiqarishning keskin o‘sish tendensiyalari kuzatilgan. O°zbekiston turli
hududlarda turli o‘sish sur’atlariga ega bo‘lgan elektr energiyasi ishlab chiqarishni
izchil oshirib bormoqda.

2021-yilning ma’lumotga ko‘ra, O‘zbekiston QTE manbalaridan elektr
energiyasi ishlab chigarishga e’tiborini bosqichma-bosqich oshirib borishga harakat
qilayotgan mamlakatlar sifatida kiradi.

O‘zbekiston quyosh nurlari ko‘p bo‘lganligi sababli quyosh energiyasidan
foydalanish salohiyatiga ega bo‘lganligi sababli asosiy e’tiborni aynan QTEning ushbu
turiga qaratgan. Quyosh energetikasi bo‘yicha e’tiborga molik loyihalardan biri
Navoiy viloyatidagi 100 MVt quvvatga ega quyosh elektr stansiyasidir. U 2019-yilda
ish boshlagan va mamlakatdagi eng yirik quyosh qurilmalaridan biri hisoblanadi.
Hukumat quyosh energiyasi ishlab chiqarishni ko‘paytirish uchun davlat-xususiy
sheriklik  asosida quyosh elektr stansiyalarini qurishni  faol ravishda
rag‘batlantirilmoqda. Shamol energiyasi O‘zbekistonda, xususan, Qoragalpog‘iston
viloyatida salohiyatga ega bo‘lgan yana bir muqobil energiya manbasidir. 2021 -yilga
kelib O‘zbekiston shamol energetikasini rivojlantirishning dastlabki bosqichida edi.
Bir nechta shamol stansiyalari ko‘rib chiqildi va ishlab chiqildi. O‘zbekistonda
gidroenergetika tarmog‘i yaxshi rivojlangan, lekin u, birinchi navbatda, kichik yoki
mikro gidroenergetika inshootlariga emas, balki an’anaviy GESlarga tayanadi.
O‘zbekistonda bu boradagi ishlar va islohotlar doimiy ravishda amalga oshirilib
kelinadi, biroq so‘nggi yillarda gidroenergetika infratuzilmasini yaxshilash va
kengaytirishga yanada ko‘proq e’tibor qaratilmoqda. O‘zbekistonda biomassa va
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biogaz muqobil energiya manbalaridan kam foydalaniladi. Energetika maqsadlarida
biogaz ishlab chiqarish uchun qishloq xo‘jaligi chiqindilari va organik moddalarni
utilizatsiya qilish bilan bog‘liq cheklangan loyihalarga yuqori darajada grand
mablag‘lari yo‘naltirilmogda. O‘zbekistonda bir qancha geotermal resurslar mavjud,
ammo 2021-yildan boshlab geotermal energetikani rivojlantirish cheklangan edi.
Issigqlik va elektr energiyasini ishlab chiqarish uchun geotermal energiyadan
foydalanish salohiyati, ayniqgsa, issiq buloglari bo‘lgan hududlarda mavjud.
O‘zbekiston hukumati energiya majmuasini diversifikatsiya qilish va milliy tarmoqda
mugqobil va QTE manbalarining ulushini oshirish bo‘yicha ko‘plab hukumat garorlari
gabul qilinmogda. Mugqobil energetika sohasiga investitsiyalarni jalb qilish uchun
me’yoriy-huquqiy baza va imtiyozlar ishlab chigilmogda. O°‘zbekiston QTE
loyihalarini qo‘llab-quvvatlash uchun xalgaro tashkilotlar va investorlar bilan
hamkorlikni ham o‘rganmoqda.

O‘zbekistonda QTE manbalarida elektr energiyasi ishlab chiqarish
ko‘rsatkichlari 3-jadvalda aks etgan.

3-jadval
O‘zbekistonda QTE manbalarida elektr energiyasi ishlab chigarish,' min.
kVt. Soat
Nomi 2015 | 2016 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
Quyosh elektr stansiyalari
tomonidan ishlab 0,003 0,3 0,7 0,2 0,1 0,03 | 49,0 | 4358
chiqarilgan elektr energiyal
Shamol elektr
stansiyalari tomonidan i i i i 15.5 i 12 i
ishlab chiqarilgan elektr ’ ’
energiyasi

Quyosh elektr stansiyalari tomonidan ishlab chiqarilgan elektr energiyasi
2015-yilda 0,003 mln. kVt. soatni tashkil etgan bo‘lsa, 2022-yilda 435,8 min. kVt.
soatni tashkil etgan. Quyosh energiyasidan foydalanish bo‘yicha asosiy islohotlar
2021-yildan boshlanganligini inobatga olganda bir yilda qariyb 400 mln. kVt. Soatlik
quvvatlar ishga tushirilganligi ahamiyatli.

O‘zbekistonda quyosh energiyasidan, xususan, sanoat korxonalarida
foydalanishning strategik yo‘nalishlarini ishlab chiqishda mamlakatning energiyaga
bo‘lgan ehtiyoji, iqtisodiy maqsadlari va ekologik jihatlarini hisobga olgan holda ko‘p
qirrali yondashuv nazarda tutiladi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Yuqoridagi tahlil natijalaridan kelib chiqqan holda O‘zbekistonda QTE
manbalaridan foydalanish bo‘yicha strategik yo‘nalishlarni belgilab olish
ahamiyatlidir. Bunga quyosh nurlanishi, iqlim sharoiti va geografik joylashuvi kabi
omillarni hisobga olgan holda O‘zbekistonning quyosh salohiyatini har tomonlama

! O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti huzuridagi statistika agentligi ma’lumotlari. www. stat.uz
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baholash talab etiladi. Bu borada ilmiy tadqiqot institutlarida ham ko‘plab loyihalar
amalga oshirilmoqda.

O‘zbekistonda qayta tiklanadigan energiya manbalaridan foydalanishni
ko‘paytirishga siyosiy chora-tadbirlar, investitsiyalarni rag‘batlantirish, texnologik
yutuglar va aholini xabardor qilish kampaniyalari kombinatsiyasi orqali erishish
mumkin. Bunga quyidagilar orqali erishish mumkin:

qayta tiklanadigan energiya manbalarini qo‘llashni rag‘batlantiradigan qo‘llab-
quvvatlovchi siyosat va qoidalarni, jumladan, tariflar, soliq imtiyozlari, qayta
tiklanadigan portfel standartlari va aniq hisoblagichlarni amalga oshirish.

gayta tiklanuvchi energiya loyihalariga investitsiyalarni rag‘batlantirish uchun
moliyaviy imtiyozlar va subsidiyalar, jumladan grantlar, past foizli kreditlar va
investorlar va ishlab chiquvchilar uchun soliq imtiyozlarini taklif qilish.

qayta tiklanadigan energiya ishlab chiqarish quvvati va ishonchliligini oshirish
uchun qayta tiklanadigan energiya infratuzilmasini, jumladan, shamol stansiyalari,
quyosh parklari va biomassa inshootlarini rivojlantirishga sarmoya kiritish.

innovatsiyalarni rivojlantirish, samaradorlikni oshirish va xarajatlarni kamaytirish
uchun qayta tiklanadigan energiya texnologiyalari bo‘yicha tadqiqot va ishlanmalar
uchun mablag* ajratish;

qayta tiklanadigan energiya sohasida mahalliy muhandislar, texniklar va
ishchilarning malakasi va salohiyatini oshirish uchun o‘quv dasturlari va seminarlarni
tashkil etish.

fugarolarni qayta tiklanadigan energiyaning afzalliklari, jumladan, uning
ekologik, iqtisodiy va ijtimoiy afzalliklari haqida ma’lumot berish, qo‘llab-quvvatlash
va qabul qilishni rag‘batlantirish maqgsadida jamoatchilikni xabardor qilish
kompaniyalarini yo‘lga qo‘yish.

qayta tiklanadigan energiya loyihalari uchun ekspertiza, texnologiyalar transferi
va moliyaviy yordam olish uchun xalqaro tashkilotlar, rivojlanish agentliklari va
boshqa mamlakatlar bilan hamkorlik qilish.

tarmoq infratuzilmasini yaxshilash va gayta tiklanadigan energiya manbalarini
mavjud energiya tarmog‘iga samarali va ishonchli integratsiyalash uchun aqlli tarmoq
yechimlarini ishlab chiqish;

ijtimoiy qabul va barqaror rivojlanishni ta’minlash uchun maslahatlashuvlar,
ishtirok etish va manfaatlarni tagsimlash orqali mahalliy hamjamiyatlarni qayta
tiklanadigan energiya loyihalariga jalb qilish.

Ushbu takliflarni hayotga tatbiq etish orqali O‘zbekiston qayta tiklanadigan
manbalardan quvvat oladigan yanada barqaror energiya tizimiga o‘tishni
jadallashtirishi, atrof-muhitni muhofaza qilish, energiya xavfsizligi va iqtisodiy
taraqqiyotga hissa qo‘shishi mumkin.
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Annotatsiya

Magolada mamlakatimizda chakana savdoning so‘nggi yillardagi holati hamda
uning prognoz holatlari haqidagi ma’lumotlarkeltirib o‘tilgan. Shuningdek, chakana
savdoda elektron tijorat ulushi va uning rivojlanib borishi to‘g‘risida fikrlar va
xulosalar berilgan.

Kalit so‘zlar: chakana savdo, elektron tijorat, ragamli marketing, korxonalar,
prognoz ko‘rsatgichlari, tovarlar.

AHHOTALINA

B cratbe mpencraBieHa uHpOpMaIUs O COCTOSHUM PO3HUYHON TOPrOBIU B
Hallleld CTpaHe 3a MOCJEAHUE TOJbl U €€ MPOTHO3HBIC YCIOBUA. Takke MpUBEACHBI
MHEHHSI U BBIBOJIbI O JOJI€ 3JECKTPOHHON KOMMEPIIMM B PO3HUYHON TOPrOBJE U €€
Pa3BUTHUH.

KuiioueBbie cJji0Ba: pO3HUYHAS TOPTOBJIS, JJIEKTPOHHAS KOMMEPIHs, TU(PPOBOi
MapKETHUHT, OU3HEC, MPOTHO3HBIE MOKA3aTENH, TOBAPHI.

Abstract

The article provides information about the state of retail trade in our country in
recent years and its forecast conditions. Also, opinions and conclusions about the share
of e-commerce in retail trade and its development are given.

Keywords: retail, e-commerce, digital marketing, businesses, forecast
indicators, goods.

KIRISH

Bozor munosabatlarining ravnaq topishida, erkin ragobat va aholi turmush
farovonligini ta’minlashda marketing faoliyati muhim ahamiyat kasb etadi. Bugungi
kunda ko*plab savdo korxonalari marketing tamoyillari asosida rivojlantirilayotganligi
ularning raqobatbardosh iste’mol tovarlari ishlab chiqgarayotganliklarida va bu o‘z
navbatida mamlakat iqtisodiy salohiyatini yuksalib borayotganligida o‘z aksini
topmogqda. Iqtisodiyotimizning jadal va mutanosib rivojlanib borayotgani aholi hayot
darajasi va sifatini izchil oshirish uchun mustahkam zamin yaratmoqda.

Mamlakatimiz korxona va tashkilotlarining iste’mol bozorini to‘ldirilishida
marketing faoliyatini samarali tashkil etish muhim ahamiyatga ega. Xaridor ishtiyoqi,
dididagi tovarlarni va xizmatlarni shakllantirishda, raqobat kurashida muhim va hal
qiluvchi ahamiyatga molik bo‘lgan marketing faoliyatini amalga oshirish, hozirgi
kunda dolzarb ahamiyatga egadir.

I ————
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Bozorni yaxshi bilmagan xaridor doim sotuvchilar uchun xizmat qiladi, bozorni
yaxshi bilgan xaridorga esa sotuvchilar xizmat qiladi. Bozor ilmi va falsafasi
marketingdir. Demak, marketingni bilish nafaqat sotuvchi, balki barcha bozor
ishtirokchilari uchun kerak.

Chakana savdo korxonalarida marketing faoliyatini tashkil etish va uni
takomillashtirish samaradorlikni oshiruvchi muhim omillardan biri hisoblanadi.
Ammo, shuni aytib o‘tish joizki, bugungi kunda barcha sohalar kabi chakana savdo
sohasida ham bir gqator muammo va kamchiliklar kuzatilib turibdi.

O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2018 yil 30 oktyabrdagi “Tovar
bozorlarida savdoni yanada erkinlashtirish va raqobatni rivojlantirish chora-tadbirlari
to‘g‘risida”gi PF-5564-sonli Farmonida bir gator muammo va masalalar ta’kidlab
o‘tilgan'. Ya’ni, respublikada ulgurji va birja savdosi korxonalari faoliyati uchun zarur
huquqiy asos yaratilgan, zamonaviy axborot texnologiyalari joriy etilgan holda
chakana savdo tarmogqlari jadal rivojlanmoqda, tadbirkorlik sub’yektlarining moddiy-
texnik resurslardan foydalanishi kengaymoqda.

Chakana savdo sohasi hozirgi kunda ko‘plab o‘zgarishlarni boshdan kechirib,
bunda biznesni yuritish bo‘yicha an’anaviy usullar o‘rniga yangi, ya’ni axborot
kommunikatsiya texnologiyalari, turizm, konsalting va rekruting singari usullar
qo‘llanilmoqda.

Shuningdek, chakana savdo korxonalarining xizmatlar bozoridagi mavqeyi va
raqobatbardoshligini oshirish hamda turli kategoriyalardagi aholi guruhlariga mos
xizmatlar ko‘rsatish samaradorligini oshirish hisobiga sohada iqtisodiy o°‘sishni
ta’minlash muhim omil hisoblanadi’.

Chakana savdo korxonalari iste’'mol bozori infratuzilmasining asosiy
elementlaridan biri bo‘lib, uning rivojlanishi, bir tomondan, iste’molchilarning turli xil
tovarlar va xizmatlarga bo‘lgan talabini yanada to‘laroq, sifatliroq qondirishga imkon
bersa, ikkinchi tomondan, iste’mol bozorining samarali faoliyat yuritishiga xizmat
qiladi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Chakana savdoda tovar va xizmatlar siyosatini shakllantirish endigina paydo
bo‘lgan yangi muammo emas. O°‘zbekistonda ham, xorijiy mamlakatlarda ham
yetakchi olimlar bu muammo bilan shug‘ullanib kelmogda. Xususan, F. Kotler, M.
Porter, T.P. Danko, Yu.N. Laprsigin, 1. Ansoff, A.A. Goryachev, V.N. Paraxina, T.M.
Fedorenko, P. Druker, P.S. Zavyalov, S.P. Baranenko, V.E. Demidov, L.I. Kretov,
L.M. Putyatina va boshqa ko‘pgina mutaxassislar asarlarida bu masalaning nazariy va
uslubiy jihatlari éritib berilgan®.
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Hpyxkep I1.®. PoHok: kak BoWTu B nuaepsl. [Ipaktuka u npunnunel. -M.: Byk, 1992-122 c.; lansko T.I1. Yopasnenue
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O‘zbekistonda aholiga xizmat ko‘rsatish sohalari faoliyatining turli jihatlari
igtisodchi  olimlardan N.  Yo‘ldoshev, A. Soliev, Sh. Zaynutdinov,
I. Ivatov, R. Shodiev, M. Muxamedov, M. Pardaev, M. Rasulov, Sh.Ergashxodjaeva,
A. Fattaxov va boshgalarning ilmiy tadqiqotlarida aks ettirilgan’.

Rossiyalik olim A.A.Tkachenko o‘z asarida xizmat ko‘rsatish sektoridagi ish
o‘rinlarini kengaytirish va mehnat resurslaridan samarali foydalanish, sohada yangi ish
o‘rinlarini yaratish, ish o‘rinlarini yaratayotgan ish beruvchilarga soliq imtiyozlarini
berish, mehnat samaradorligini oshirish yo‘nalishlarini tadqiq etgan. [6]

O.A.Semin, V.A.Saydasheva, V.V.Panyukovalarning asarida chakana savdoda
servis xizmatlarini ko‘rsatish, chakana savdo xizmatlarida sifatni boshqarish va
marketing tadqiqotlarini o‘tkazish, chakana savdo xizmatlarining innovatsion
rivojlanishi, chakana savdo tizimida marketing konsepsiyasini qo‘llash asosida
ijtimoiy va iqtisodiy samaradorlikka erishish bilan bog‘lig muammolar o‘rganilgan.
[7]

Taniqli iqtisodchi olim J.M.Keynsning mashhur asari “Bandlik, foiz va pulning
umumiy nazariyasi” asarida [8] servis iqtisodiyoti, iqtisodiy o‘sish, xizmat ko‘rsatish
sohasining rivojlanishi, chakana savdo xizmatlari sifatini  oshirish va
raqobatbardoshligini ta’minlash, ishlab chigarish omillaridan xizmat ko‘rsatish
jarayonida samarali foydalanish, ijtimoiy va iqtisodiy samaradorlikni oshirish, mehnat
unumdorligini oshirish bilan bog‘lig muammolarning fundamental tadqiqoti amalga
oshirilgan.

Kanadaning McMaster universiteti professori Tianyu Vang “Elektron tijoratning
oflayn chakana savdo sanoatiga ta’siri bo‘yicha tadqiqot” nomli maqolasida elektron
tijoratning oflayn chakana savdo sanoatiga ta’sirini o‘rganib, u taqdim etayotgan
muammolar va imkoniyatlarni o‘rganadi. Mavzuni chuqur tahlil qilish uchun tadqiqot
turli manbalarga, jumladan, sanoat hisobotlari, akademik adabiyotlar va Costco
misolini o‘rganishga asoslandi. Maqola elektron tijorat evolyutsiyasi va uning oflayn
chakana sotuvchilarga ta’sirini o‘rganishdan boshlanadi, so‘ngra oflayn chakana
sotuvchilar o‘zgaruvchan chakana savdo landshaftiga moslashish uchun foydalanishi
mumkin bo‘lgan strategiyalarni muhokama qilish bo‘yicha fikr yuritilgan. Ushbu
strategiyalar orasida omnichannel yondashuvni qo‘llash, do‘kon ichidagi tajribani
oshirish, ma’lumotlar tahlili va Aldan foydalanish va strategik hamkorlikni
rivojlantirish kabilar kiradi. Ushbu tadqiqot natijalari elektron tijorat asrida tez
rivojlanayotgan chakana savdo muhitini boshgarishga intilayotgan oflayn chakana
sotuvchilar uchun qimmatli tushunchalar berishi mumkin.
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Fransiyadagi Marsel universiteti professorlari P. Eyglie va Ye. Lanjearlar
tomonidan “Servakshn” yoki “harakatdagi xizmat ko‘rsatish” xizmatlar marketingi
modeli sifatida nom oldi. P. Eyglie va Ye. Lanjearlar xizmat ko‘rsatuvchi tashkilotni
xizmatlar marketingi uchun ikki muhim qismlarga bo‘ladi: iste’molchilar uchun
ko‘rinmaydigan va ko‘rinadigan sohalarga. Mazkur yondashuvga ko‘ra samarali
marketing uchun tashkilotning ko‘rinadigan sohasi muhim qism hisoblanadi.

M.D. Bitnerning xizmatlar marketingi asosida xizmatlar tovar xususiyatiga ega
sifatida menejer qo‘shimcha uch omil bilan birgalikda yettita omildan foydalanishi
mumkin. Ko‘rinib turibdiki M.D.Bitnerning modelining mohiyati P. Eyglie va Ye.
Lanjearlar hamda J. Ratmel modellari bilan hamohang o‘xshashlikka ega.

Yugorida nomlari keltirilgan olimlar tomonidan olib borilgan tadqiqotlar muhim
ilmiy-uslubiy manba bo‘lsa-da, bugungi kunda respublikamiz chakana savdo
korxonalarining faoliyatini rivojlantirishda elektron tijoratning ahamiyatini ochib
berish bo‘yicha ilmiy tadqiqotlarni ko‘proq amalga oshirish kerak deb hisoblaymiz.
Mavzu doirasida muallif tomonidan taklif etilayotgan chakana savdo korxonalarida
elektron tijorat bo‘yicha tadqiqotlar yuzasidan amaliy tavsiyalar iqtisodiyotning
hozirgi holati va istigboldagi rivojlanish yo‘nalishlari va korxonalarning prognozlash
ko‘rsatgichlari ahamiyatli hisoblanadi.

METODOLOGIYA

Ushbu maqolani yozish jarayonida mantiqiy, qiyosiy tahlil usullari qo‘llanilgan.
Ilmiy magqolani tayyorlash jarayonida ma’lumotlarni jadvallar asosida tahlil qilish,
ma’lumotlarni guruhlash, tizimli tahlil asosida statistik guruhlash hamda prognozlash
usullaridan unumli foydalanildi.

TAHLIL VA NATIJALAR

So‘nggi yillarda O‘zbekistonda chakana savdo bozori tizimli va barqaror tus
olmoqda. Ushbu dinamikaga yirik savdo korxonalari asosiy ta’sir ko‘rsatib, ular oz
segmentlarida chakana savdoning o‘sish sur’atlarini 14,5 foizdan 23,5 foizgacha
tezlashtirdi va ularning respublika umumiy chakana savdosidagi ulushi mos ravishda
11,6 foizdan 15,7 foizgacha oshdi. Bu, o‘z navbatida, nafagat aholi jon boshiga
chakana tovar ayirboshlash hajmining yillik o*sishida, balki ikki yil avvalgi 0,7 foizdan
(yil oxiridagi) 5,9 foizgacha o‘sish dinamikasida ham aks etdi.!

Shu bilan birga, respublikaning yirik chakana savdo tarmoqlari bozori,
marketologlar fikricha, 50 foizdan kam, viloyatlarda esa undan ham kamroq darajada
o‘zlashtirilgan.

O‘rganishlar shuni ko‘rsatmoqdaki, mamlakat chakana savdo bozorida
zamonaviy oziq-ovqat riteylining eng yuqori ulushi Toshkent shahri va Toshkent
viloyatida — 10,8 foiz, O‘zbekiston bo‘ylab esa — 6 foizni tashkil etadi. Bu tushunarli:
daromadi ancha yuqori bo‘lgan poytaxt aholisining konsentratsiyasi boshqa hududlarni

! https://east-fruit.com/uz/meva-sabzavot-bozori/tadgigotlar/ozbekiston-bozoridagi-zamonaviy-riteyl-ulushi-2026-yilga-
borib-deyarli-ikki-barobar-ortadi-prognoz/
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anchayin ortda qoldiradi, zero, viloyatlarda yirik savdo maydonchalari uchun asosiy
raqobatchi pastroq narxlarga ega dehqon bozorlari hisoblanadi.

Bugungi kunda O‘zbekistonda kuzatilayotgan asosiy trend — bozorlardan
chakana savdo tarmogqlariga o‘tishdir. Ko‘p mamlakatlar bu bosqichdan o‘tdi, navbat
O‘zbekistonga yetdi. Bu trend, aynigsa, pandemiya davrida yaqqol namoyon bo‘ldi,
o‘shanda iste’molchilar o‘rtasida vahima ko‘tarilgani, shuningdek, yirik tarmoqlardan
tashqari deyarli barcha do‘kon va bozorlarning yopilishi ayrim mahsulotlar
tagchilligiga olib kelgan edi.

Chakana savdo tovar aylanmasi umumiy hajmidan, ozig-ovqat tovarlarining
hajmiga nazar soladigan bo‘lsak, bu ko‘rsatgich davr so‘ngida 104,675 mlrd. so‘mga
yetgan va davr boshiga nisbatan 3 barobarga oshgan bo‘lsa, noozig-ovqat tovarlari davr
boshidagi 37,426 mlrd. so‘mdan 147,380 mlrd. so‘mga yetganini ko ‘rishimiz mumkin.

Bundan tashqgari, chakana savdoning asosiy ko‘rsatgichlarga nisbatan o°‘sish
holatlari quyidagi grafikda foizlarda keltirib o‘tilgan:

135

2012 20TP—Yaxaga4asno ajfigagMac-eis 2017 2018 2019 2020 2021

==@==CaB/[0 KIIyBYH TAIIKIIOTIApP aiilaHMacH
OyIOM, HXTHCOCIIAITaH Ba 03UK-OBKAaT 0030piIapuia ToBapap CaBIOCH
YMyMuil yakaHa caB/l0 aiJaHMacu XaXXKMUIaH: 03UK-OBKAT TOBapJiapu
=@==10031K-OBKAaT TOBapJapH

1-rasm. Chakana savdoning asosiy ko‘rsatgichlarga nisbatan o‘sish sur’atlari
(o‘tgan yilga nisbatan foizda)'

Grafikdagi ma’lumotlarga tayanib aytadigan bo‘lsak, jami chakana savdo
aylanmasi oxirgi 10 yillikdagi ma’lumotlarda sezilarli pasayish va o‘sishlarga duch
kelgan. Jumladan, 2012 yildan keyingi 4 yillikda 1,5 % o°‘sishga erishgan bo‘lsa, 2017
yilda eng katta pasayishga duch kelgan, ya’ni 12,5% pasayish bilan atigi 101,9 % ni

! httgs://stat.uz/uz/rasmiﬁ-statistika/internal-trade-Z
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tashkil etgan. Davrni oxirida esa, 113,2 % holatda bo‘lgan. Ushbu grafikda keltirilgan
ko‘rsatgichlarning ichida eng katta o‘sishga erishgani bu savdo qiluvchi tashkilotlar
aylanmasi hisoblanadi. Ya’ni, 2018 yilda 25,7 % o‘sish bilan 128,8 % ni tashkil etgan.
Bu holat chizmada ham yaqqol aks etgan. Lekin, 2021 yilda bu ko‘rsatgich 116,7 %
gacha tushib ketgan. Bu grafikda keltirilgan ma’lumotlarda buyum, ixtisoslashgan va
oziq-ovqat bozorlarida tovarlar savdosi hamda ozig-ovqat tovarlari ko‘rsatgichlarida
100 % lik me’yordan pastga tushib ketish holatlari ham kuzatilgan. Noozig-ovqat
tovarlari savdosida bu holat kuzatilmagan. Ammo, davr so‘ngida eng katta o‘sish
salbiy natijalari bo‘lganiga qaramasdan ozigq-ovqat tovarlari savdosida kuzatilgan va
117,1 % ga yetgan.

Mamlakat bo‘yicha chakana savdo aylanmasi 59 trln so‘mni tashkil etdi. Bu 2022
yilning yanvar—mart oylariga nisbatan 5,2 foizga ko‘p.

120,0%

0,
100.8% 110.8% 115,0%

110,0%
105,2

105,0%

1Rt 102,8% 100,0%

95,0%

2019-y. 2020-y. 2021-y. 2022-y. 2023-y.

2-rasm. Chakana savdo tovar aylanmasi dinamikasi
(yanvar-mart, mlrd. so‘m)’

Chakana savdo aylanmasining tarkibiy qismlari 82,8 foiz kichik biznes va xususiy
tadbirkorlik sub’ektlari, 17,2 foiz yirik korxonalar va 10,5 foizi uyushmagan savdo
hissasiga to‘g‘ri keldi.

2022 yilning yanvar—mart oylariga nisbatan Toshkent shahri (9,4 foiz), Farg‘ona
(7,7 foiz) va Toshkent (6,6 foiz) viloyatlarida chakana savdo tovar aylanmasining
ko‘payish sur’atlari kuzatilib, eng yuqori ko‘rsatkich Toshkent shahrida qayd etildi.

So‘nggi 5 yillikda chakana savdo tovar aylanmasining yuqori o‘sish sur’ati 2022
yilda kuzatildi. Bunda chakana savdo tovar aylanmasi o‘tgan yilning mos davriga
nisbatan 10,8 foizni tashkil qildi. 2023 yilda biroz pasaygan holatda 105,2 % ni tashkil
etgan.

Bugungi kundagi mamlakatimizda zamonaviy tendensiyalar yuqori ahamiyatli
hisoblanadi. Ko‘pgina manbalardagi ma’lumotlarga qaraydigan bo‘lsak, asosan o‘sish
tendensiyalari kuzatilgan. Quyidagi jadval ma’lumotlarida so‘nggi yillarda ushbu
jarayon davom etganligini ko‘rishimiz mumkin.

! https:/daryo.uz/k/2023/04/25/0zbekistonda-eng-kop-chakana-savdo-gaysi-hududlarda-amalga-oshirilgani-malum-gilindi
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S5-jadval
Elektron tijorat savdo aylanmasi'
(mlrd. so‘m
Hududlar 2016 2017 2018 2019 2020 2021
e
O'zbekiston 6.0 12.1 40.9 275.3 1,002.5 | 59787
Respublikasi

Jadval ma’lumotlaridan ko’rinib turibdiki, elektron tijorat savdo aylanmasi
bo‘yicha O‘zbekiston Respublikasi so‘ngi 6 yil davomida juda katta o‘sishga erishdi.
2016 yilda bu ko‘rsatgich 6,0 mlrd. so‘m bo‘lgan bo‘lsa, keyingi yilda 2 barobarga
ko‘paydi. 2020 yilda 1,002.5 mlrd. so‘m bo‘lgan bo‘lsa, keltirilgan 2021 yilda bu
miqdor 5,978.7 mlrd. so‘mni tashkil etib, davr boshiga nisbatan deyarli ming (1000!)
barobarga o‘sganligini ko ‘rishimiz mumkin.

Elektron tijorat savdosi chakana savdoda tobora muhim rol o’ynab bormoqda.
Dunyoga mashhur bo‘lgan hamdam asosan iqtisodiyot sohalari va tarmoqlari
faoliyatiga doir ma’lumotlarni berib boradigan https://www.statista.com/ saytida 2021
yildan 2027 yilgacha bo‘lgan davrda elektron tijoratning chakana savdodagi ulushining
foizlardagi ma’lumoti keltirib o‘tilgan. Butun dunyo bo‘ylab umumiy chakana savdoda
elektron tijoratning 2023 yilda elektron tijorat dunyo bo‘ylab chakana savdoning 19
foizdan ortig‘ini tashkil etdi. Prognozlar shuni ko‘rsatadiki, 2027 yilga kelib onlayn
segment jami global chakana savdoning to‘rtdan bir qismini tashkil giladi. Ya’ni:
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3-rasm. 2021 yildan 2027 yilgacha butun dunyo bo‘ylab umumiy
chakana savdoda elektron tijoratning ulushi?.

! https://stat.uz/uz/rasmiy-statistika/internal-trade-2
2
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Ushbu grafik ma’lumotlarida 2022 yilda kam miqdorda pasayish kuzatilgan.
2024 yildan boshlab prognoz ko‘rsatgichlari 20,1 %dan, 2027 yilda 22,6 % ni tashkil
qilishi prognoz qilingan.

Mamlakatimizda yillar davomida ko‘plab sohalarga doir bo‘lgan statistik
ma’lumotlar davlat statistika qo‘mitasi tomonidan yuritiladi. Jumladan, hududlar
kesimida hamda aholi jon boshiga to‘g‘ri keladi chakana savdo aylanmasi
ma’lumotlari shular jumlasidandir.

Respublikamizning eng qudratli hududlaridan biri hisoblanadigan Toshkent
shahri bo‘yicha ham chakana savdo aylanmasining prognoz ko‘rsatgichlari o‘rganilgan
va quyidagi qiymatlarni tashkil etgan:
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4-rasm. Toshkent shahrining aholi jon boshiga chakana savdo aylanmasining
2030 yilgacha prognoz ko‘rsatgichlari’

Yuqoridagi grafik ma’lumotlariga tayanib aytishimiz mumkinki, Toshkent shahri
bo‘yicha ham aholi jon boshiga chakana savdo aylanmasining hajmi doimiy o‘sishga
erib borishi prognoz qilingan. E’tiborga molik jihati shundaki, berilgan va o‘rganilgan
20 yillik davrda 2012 yildagi miqdor 3634,7 ming so‘mni tashkil etgan bo‘lsa, davr
so‘ngiga kelib bu ko‘rsatgich 37320,98 ming so‘mga yetishi prognoz qilinmoqda,
ya’ni, 10 barobar miqdordan ko‘proq hajmga oshmoqgda. Ushbu prognozning R?
qiymati 0,9901 ni tashkil etgan. 2023 yilgacha bo‘lgan davrdagi o‘sish sur’atlarida
tebranishlar kuzatilgan bo‘lsa-da, prognoz qilingan, ya’ni 2024-2030 yillarda asosan
chiziqli ravishda o‘sib borishi keltirib o‘tilgan.

I Muallif ishlanmasi
|
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XULOSA VA TAKLIFLAR

Xulosa sifatida shuni ta’kidlash lozimki, chakana savdoning ulushi hamda
elektron tijoratning undagi ulushi yildan-yilga oshib bormoqda. Buni bir tomondan
aholi sonining o°‘sishiga bog‘lash mumkin desak, boshqa tarafdan ko‘plab barcha
sohalar kabi marketing sohasi ham zamonaviy rivojlanish tendensiyalariga
uchramoqda. Buning natijasida, chakana savdoda ham zamonaviy marketing
elementlari rivojlanib bormoqda.

Chakana savdo korxonalari faoliyatini rivojlantirishda marketingdan foydalanish
samaradorligini oshirish magsadida:

*  yugoridagilarni inobatga olgan holda bugungi zamon talablaridan kelib
chiqib, tovarlarni ishlab chigarishni boshlashdan avval, yaxshilab o‘rganib ko‘rish va
tovarga kelajakda bo‘ladigan talab darajasini o‘rgangan holda uni ishlab chiqarish;

 chakana savdo korxonalari faoliyatini rivojlantirishda zamonaviy
marketingdan foydalanish yuzasidan xorij tajribasini chuqur o‘rganib borish;

» chakana savdo hamda xizmat ko‘rsatish korxonalari raqobatbardoshligini
oshirish bo‘yicha marketing strategiyalarini ishlab chiqish;

» chakana savdo xizmatlarini tasniflashda uning asosiy xususiyatlari e’tiborga
olinishi lozim.

Chakana savdo xizmatlarini tasniflashda uning asosiy xususiyatlari e’tiborga
olinishi lozim. Ayrim tasniflash guruhlari kesishmasida namoyon bo‘ladigan xizmat
ko‘rsatish tizimining paydo bo‘lishini ta’kidlash kerak, unda bir xil xizmatlar turli
guruhlarga ajratilishi mumkin.

FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO‘YXATI

1. O‘zbekiston Respublikasi Konstitutsiyasi —T.: O‘zbekiston, 2023.

2. O‘zbekiston Respublikasining Raqobat to‘g‘risidagi qonuni.Ne O‘RQ-319
//Xalq so‘z1 2012 yil 7 yanvar, No5.

3. Soliev A., Buzrukxonov S. Marketing. Bozorshunoslik. Darslik. — T.:
“Iqtisod-moliya”, 2010, 294 b.

4. Bagiyev G.L. Marketing iqtisodiyoti: Darslik. Sankt-Peterburg: Sankt-
Peterburg davlat iqtisodiyot universiteti nashriyoti , 2004. 151 p.

5. Tianyu Wang. Research on the Impact of E-commerce on Offline Retail
Industry. / Frontiers in Business, Economics and Management. ISSN: 2766-824X |
Vol. 10, No. 1, 2023. Oregon 97124, USA.

6. Tkachenko A.A. 3aHiSTOCT W OHKOHOMHKA: TIOJUTHKA TOCYyJapcTBa B
nepexoauslii nepuoa. — M. OOO. “Informgraf”, 2000. — S. 215.

7. Semin O. A. CepBuc B TOproniie. MapKeTUHI M yIpaBJI€HHE KaueCTBOM
TOProBeIX yciyr: yueo. mocodue. V 3 kn. Kn. 1/ O.A. Semin, V.A. Saydasheva, V.V.
Panyukova. — 2-ye izd., pererab. 1 dop. — M.: Delo 1 servis, 2006. — 216 s.

8. Keyns Dj.M. OGuias Teopus 3aHsATOCTH, IIpolieHTa u aeHer / Per. sangl. prof.
N.N.Lyubimova, pod. red. d.e.n., prof. L.P.Kurakova. — Moskva: MIEMP, 2010.

9. https://president.uz/uz/lists/view/2295

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 184


https://president.uz/uz/lists/view/2295

Marketing jurnali 2024-yil, may. Ne3-son

10. https://stat.uz/uz/rasmiy-statistika/internal-trade-2

11. https://lex.uz/docs/5665883

12. https://pdfs.semanticscholar.org/ac4f/c1e3{6225569137d04c5869114a2a5¢3
d5a8.pdf

13. https://east-fruit.com/uz/meva-sabzavot-bozori/tadqiqotlar/ozbekiston-
bozoridagi-zamonaviy-riteyl-ulushi-2026-yilga-borib-deyarli-ikki-barobar-ortadi-
prognoz/

14. https://stat.uz/uz/rasmiy-statistika/internal-trade-2

15. https://daryo.uz/k/2023/04/25/0zbekistonda-eng-kop-chakana-savdo-gaysi-
hududlarda-amalga-oshirilgani-malum-gilindi

16. https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-
worldwide/

17. Fayzullaev, Sh. Sh. U., & Shadmankulova, D. A. (2019). Teoreticheskoe 1
pravovoe znachenie naramiivaniya potensiala eksporta selskoxozyaystvennbix
predpriyatiy. Vestnik nauki 1 obrazovaniya, (24-2 (78)), 14-17.

I ————
WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 185


https://stat.uz/uz/rasmiy-statistika/internal-trade-2
https://lex.uz/docs/5665883
https://pdfs.semanticscholar.org/ac4f/c1e3f6225569137d04c58691f4a2a5e3d5a8.pdf
https://pdfs.semanticscholar.org/ac4f/c1e3f6225569137d04c58691f4a2a5e3d5a8.pdf
https://east-fruit.com/uz/meva-sabzavot-bozori/tadqiqotlar/ozbekiston-bozoridagi-zamonaviy-riteyl-ulushi-2026-yilga-borib-deyarli-ikki-barobar-ortadi-prognoz/
https://east-fruit.com/uz/meva-sabzavot-bozori/tadqiqotlar/ozbekiston-bozoridagi-zamonaviy-riteyl-ulushi-2026-yilga-borib-deyarli-ikki-barobar-ortadi-prognoz/
https://east-fruit.com/uz/meva-sabzavot-bozori/tadqiqotlar/ozbekiston-bozoridagi-zamonaviy-riteyl-ulushi-2026-yilga-borib-deyarli-ikki-barobar-ortadi-prognoz/
https://stat.uz/uz/rasmiy-statistika/internal-trade-2
https://daryo.uz/k/2023/04/25/ozbekistonda-eng-kop-chakana-savdo-qaysi-hududlarda-amalga-oshirilgani-malum-qilindi
https://daryo.uz/k/2023/04/25/ozbekistonda-eng-kop-chakana-savdo-qaysi-hududlarda-amalga-oshirilgani-malum-qilindi
https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/

Marketing jurnali 2024-yil, may. Ne3-son

MARKETING CHALLENGES IN THE HIGHER EDUCATION SYSTEM OF
UZBEKISTAN: ANALYSIS AND RECOMMENDATIONS FOR
IMPROVEMENT

Amirkulov Akram Ziyaevich

“Education sector projects centre” project office, head
of the educational integration and international
standards analysis group, PHD in Economics

e-mail: akram.amirkulov@gmail.com

Abstract

This research paper presents a quantitative analysis of the marketing challenges
in the higher education system of Uzbekistan, focusing on key indicators such as
branding, recruitment, and retention. The study utilizes data from various sources,
including surveys, official reports, and statistical databases, to identify the magnitude
of these challenges and their impact on the system. Based on the analysis, the paper
provides recommendations for addressing these challenges and improving the overall
effectiveness and competitiveness of the higher education system.

Keywords: education, marketing, branding, digital marketing

AHHOTALUA

B nanHOl uccienoBaTenbCckol padoTe MpeACTaBiICH KOJIMYECTBEHHBIM aHau3
MapKETHHTOBBIX MPOOJIEM B CUCTEME BBICILIETO 00pa30BaHUs Y30EKHCTaHa C YIIOPOM
Ha KJTIOYCBBIC ITOKA3aTeNid, Takue Kak OpEeHJWHT, Ha0Op W yaepaHue Kaapos. B
MCCJICIOBAHUHU UCTIONB3YIOTCS JAHHBIC U3 PA3IMYHBIX UCTOYHUKOB, BKITIOYAs OMPOCHI,
opuIMaIbHbIE OTYETHl W CTATUCTUYECKHE O0a3bl JAHHBIX, YTOOBI OINpPEACIIUThH
MaciTabbl TUX MPOOJIEM M WX BIMSHUE Ha cucteMy. Ha ocHOBe aHanm3a B cTarbe
MPENICTABIICHBI PEKOMEHAAIMH 1O PEIICHUIO 3THX MPOOJIEeM M TMOBBIIICHUIO 00IIeH
3 PEKTUBHOCTH U KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH CHUCTEMBI BBICIIIETO OOpa30BaHUSI.

KuoueBsie cjioBa: 00pa3oBaHue, MapKETUHT, OpEHIMHT, TU(PPOBOIT MAPKETHHT.

Annotatsiya

Ushbu tadqiqot ishida O°‘zbekiston oliy ta’lim tizimidagi marketing
muammolarining miqdoriy tahlili taqdim etilgan bo‘lib, asosiy e’tibor brending,
kadrlarni ishga olish va saglab qolish kabi asosiy ko‘rsatkichlarga garatilgan. Tadqiqot
turli manbalardan olingan ma'lumotlardan, jumladan, so‘rovlar, rasmiy hisobotlar va
statistik ma'lumotlar bazalaridan foydalanilgan va ushbu muammolarning ko‘lamini
hamda ularning tizimga ta'sirini aniqlash uchun foydalanilgan. Maqolada tahlillar
asosida ushbu muammolarni hal etish, oliy ta’lim tizimining umumiy samaradorligi va
raqobatbardoshligini oshirish bo‘yicha tavsiyalar berilgan.

Kalit so‘zlar: ta'lim, marketing, brending, raqamli marketing

INTRODUCTION

Marketing is an essential aspect of the higher education system, as it plays a

crucial role in attracting and retaining students, building institutional reputation, and
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promoting academic programs. According to the official information of the Ministry of
Higher Education, Science and Innovation of the Republic of Uzbekistan, there are
currently 210 higher education institutions in Uzbekistan, of which 37 are universities,
48 are institutes, 4 are academies, 1 conservatory, 67 non-state higher education
institutions, 24 domestic and 29 foreign HEIs branches. However, the higher education
system in Uzbekistan faces numerous marketing challenges that impact its ability to
compete nationally and internationally. This research paper aims to quantitatively
analyze these challenges, using relevant data and indicators, and provide
recommendations for improvement. Marketing challenges in the higher education
system have been a topic of interest among researchers, such as Kirp (2004), Maringe
and Gibbs (2009), Levy (2002, 2003, 2004, 2006, 2008), Kinser and Levy (2005) who
have conducted quantitative analyses to understand the issues and provide
recommendations for improvement. These studies have highlighted the lack of
effective marketing strategies, limited resources, and outdated practices as key
challenges facing higher education institutions in Uzbekistan. Recommendations for
improvement include investing in digital marketing, improving communication with
prospective students, and enhancing the overall branding and reputation of universities.

METHODOLOGY

The study utilizes a mixed-method approach, combining quantitative analysis of
available data and qualitative insights from expert interviews. Data sources include
national surveys, official reports from the Ministry of Higher Education, Science and
Innovation of the Republic of Uzbekistan, and statistical databases.

Findings:

Branding and Reputation:

The findings of studies on marketing challenges in the higher education system of
Uzbekistan reveal several key issues related to branding and reputation. Firstly, the
perception of the higher education system among prospective students and employers
is relatively low compared to international institutions. This lack of positive perception
can hinder the ability of Uzbek universities to attract top talent and secure partnerships
with industry. Additionally, there is a lack of differentiation among higher education
institutions in terms of academic programs, research output, and student experience.
This lack of unique selling points limits their ability to stand out in a crowded market
and attract students seeking specialized education opportunities. Furthermore, the
communication of institutional values, strengths, and achievements to external
stakeholders, including the media and the public, is limited. Effective communication
strategies are crucial for building a strong brand image and reputation in the
competitive higher education landscape. By addressing these branding and reputation
challenges, Uzbek universities can enhance their visibility, attract high-quality students
and faculty, and improve their overall competitiveness in the global market.
Implementing targeted marketing strategies and communication campaigns can help
institutions differentiate themselves, improve their reputation, and ultimately thrive in
the higher education sector.

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 187



Recruitment and Enrollment:

In examining the marketing challenges within the higher education system of
Uzbekistan, a significant focus is placed on recruitment and enrollment strategies. One
major issue identified is the lack of targeted marketing strategies tailored to specific
student segments, including international students. Without a focused approach to
reach these diverse groups, recruitment efforts may fall short in attracting a wide range
of prospective students to Uzbek universities. Moreover, the conversion rate of
prospective students to enrolled students is noted to be relatively low. This suggests
that there is a gap in the effectiveness of communication and follow-up strategies
during the enrollment process. Implementing more personalized and engaging
communication methods could potentially improve conversion rates and encourage
more students to enroll in higher education institutions in Uzbekistan. Furthermore, the
retention rate of enrolled students is also a concern, as it is reported to be relatively
low. This indicates a need for enhanced student support services and increased
engagement initiatives to ensure that enrolled students remain satisfied and motivated
to continue their education in Uzbekistan. By addressing these recruitment and
enrollment challenges through targeted marketing strategies, improved communication
techniques, and enhanced student support services, Uzbek universities can potentially
increase their enrollment numbers, improve student retention rates, and ultimately
enhance their overall reputation and competitiveness in the global higher education
landscape.

Digital Marketing and Technology:

Digital marketing and technology are increasingly becoming vital components in
addressing the marketing challenges within the higher education system of Uzbekistan.
The landscape of higher education marketing is evolving rapidly, and institutions must
adapt by leveraging digital tools and strategies to enhance their visibility, attract top
talent, and stay competitive in the global education market. One of the key issues
identified in the analysis is the limited online presence of higher education institutions
in Uzbekistan. Many universities lack a robust website and active social media
channels, which are essential for reaching a wider audience of prospective students,
both locally and internationally. Establishing a strong online presence is crucial in
today's digital age, as it allows institutions to showcase their academic programs,
campus facilities, student life, and other unique selling points to attract and engage
potential students. Moreover, the integration of technology in marketing and student
recruitment processes is reported to be limited in Uzbekistan. Embracing digital tools
such as virtual tours, online information sessions, and interactive campus maps can
enhance the overall student experience and streamline the enrollment process. By
providing prospective students with immersive and interactive experiences online,
universities can create a more engaging and informative recruitment journey that
resonates with tech-savvy applicants. Furthermore, the use of data analytics to track
and measure marketing effectiveness and student engagement is an area that requires
significant improvement in Uzbekistan's higher education sector. By harnessing the
power of data analytics, institutions can gain valuable insights into the performance of
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their marketing campaigns, website traffic, social media engagement, and enrollment
rates. This data-driven approach enables universities to identify trends, measure the
impact of their marketing efforts, and make informed decisions to optimize their
recruitment strategies for better outcomes. Enhancing technology integration and data
analytics capabilities can have a transformative impact on the marketing outcomes of
higher education institutions in Uzbekistan. By embracing digital marketing tools,
establishing a strong online presence, and leveraging data analytics for informed
decision-making, universities can improve their visibility, attract a diverse pool of
students, enhance student engagement, and ultimately strengthen their competitiveness
in the global education market. Through strategic investments in digital marketing and
technology, Uzbekistan's higher education system can position itself as a leader in
innovation, excellence, and student-centered learning experiences on the world stage.

RESULTS AND DISCUSSION

Based on the quantitative analysis, the following recommendations are proposed
to address the marketing challenges in the higher education system of Uzbekistan:

Enhance Branding and Reputation:

Enhancing branding and reputation is critical for the success of higher education
institutions in Uzbekistan. To address this, institutions should focus on developing a
comprehensive branding and marketing strategy that effectively communicates their
strengths, values, and achievements. By highlighting these key aspects, universities can
create a strong and positive image that resonates with prospective students and external
stakeholders. Moreover, it is essential for institutions to differentiate their academic
programs and student experience to stand out in a crowded market. By offering unique
and specialized programs, as well as enhancing the overall student experience,
universities can attract top talent and distinguish themselves from competitors.
Additionally, establishing regular communication channels with external stakeholders
is crucial for promoting institutional reputation. By engaging with the media, public,
and other key stakeholders, wuniversities can effectively showcase their
accomplishments, build trust, and enhance their overall image in the higher education
landscape. By implementing these strategies to enhance branding and reputation,
higher education institutions in Uzbekistan can improve their visibility, attract top
talent, and strengthen their position in the global education market. Through a cohesive
branding and marketing approach, differentiation of academic programs, and proactive
communication efforts, universities can build a strong reputation that sets them apart
and drives success in the competitive higher education sector.

Improve Recruitment and Enrollment:

Improving recruitment and enrollment processes is crucial for the growth and
success of higher education institutions in Uzbekistan. To address this, institutions
should focus on developing targeted marketing strategies tailored to specific student
segments, including international students. By understanding the unique needs and
preferences of different student groups, universities can effectively reach and attract a
diverse pool of prospective students. Moreover, personalizing communication and
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follow-up efforts is essential to improving the conversion rate of prospective students
to enrolled students. By providing individualized attention and support throughout the
enrollment process, universities can build trust, address concerns, and ultimately
increase the likelihood of students choosing to enroll. Additionally, enhancing student
support services and engagement is key to improving retention rates. By offering
comprehensive support services, such as academic advising, career counseling, and
mental health resources, universities can help students succeed academically and
personally. Moreover, fostering a sense of community and belonging through engaging
extracurricular activities and events can contribute to higher retention rates. By
implementing these strategies to improve recruitment and enrollment, higher education
institutions in Uzbekistan can attract a diverse student body, increase enrollment
numbers, and enhance student satisfaction and success. Through targeted marketing,
personalized communication, and enhanced support services, universities can create a
positive and supportive environment that fosters student growth and achievement.

Embrace Digital Marketing and Technology:

Developing a strong online presence, integrating technology, and utilizing data
analytics are essential strategies to enhance recruitment and enrollment processes in
higher education institutions in Uzbekistan. Firstly, institutions should focus on
developing a strong online presence by creating a website and establishing active social
media channels. This will enable universities to reach a wider audience of prospective
students, both locally and internationally, and provide valuable information about
programs, campus life, and admission procedures. Secondly, integrating technology in
marketing and student recruitment processes is crucial. By utilizing tools such as
virtual tours and online application systems, universities can offer a more interactive
and convenient experience for prospective students, thereby increasing engagement
and interest in the institution. Lastly, leveraging data analytics to track and measure
marketing effectiveness and student engagement is key to making informed decisions
and optimizing recruitment strategies. By analyzing data on website traffic, social
media engagement, and application rates, institutions can identify areas for
improvement and tailor their marketing efforts to better meet the needs and preferences
of prospective students. By implementing these strategies to enhance online presence,
technology integration, and data analytics, higher education institutions in Uzbekistan
can improve their recruitment and enrollment processes, attract a diverse pool of
students, and ultimately enhance their competitiveness in the global higher education
landscape.

a. Develop a strong online presence, including a website and social media
channels, to reach a wider audience.

b. Integrate technology in marketing and student recruitment processes, including
virtual tours and online application systems.

c. Utilize data analytics to track and measure marketing effectiveness and student
engagement.
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CONCLUSIONS AND SUGGESTIONS

The quantitative analysis sheds light on the marketing challenges facing the higher
education system in Uzbekistan and offers evidence-based recommendations for
enhancement. By tackling issues related to branding, recruitment, retention, and
technology, the higher education sector can elevate its competitiveness and appeal to
both prospective students and employers. Implementing these recommendations
necessitates a concerted effort from policymakers, higher education institutions, and
marketing professionals to guarantee the sustained success and competitiveness of
Uzbekistan's higher education system in the long run. By embracing these strategies
and working collaboratively, Uzbekistan can position itself as a hub of excellence and
innovation in the global education arena.
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Annotatsiya

Ushbu maqolada mulkka bo‘lgan munosabatlar o‘zgarishida yuzaga keladigan
majburiyatlar hisobining xususiyatlari hamda korxonaga kirim qilinayotgan mulkka
egalik ko‘lami ganday bo‘lsa ham buxgalteriya qonuniyatlari uni buxgalteriya balansi
aktivida aks ettirishga yetarli asos deb qabul qiladi, ya’ni xo‘jalik faoliyati e’tirof
etilgan paytdan boshlanadi va korxonaning majburiyatlari ko‘lami uning moliyaviy
holati bilan qiziquvchi shaxslarga ko‘rsatiladi.

Kalit so‘zlar: Majburiyat, qarz kapitali, kreditor qarz, debitor qarz.

AHHOTAIUA.

B naHHOW cTaThe paccMOTPEHbl OCOOEHHOCTHM yueTa 00s3aTeIbCTB,
BO3ZHHMKAIOIINX B CBS3U C M3MEHEHHEM OTHOIICHUI K UMYIIECTBY, U HE3aBUCHMO OT
GbopMBI  COOCTBEHHOCTHM Ha HWMYIIECTBO, IMEPEAAHHOE TMPEANPHUATHIO, 3aKOHBI
OyXraJaTepcKoro yueTa MPUHUMAIOT €ro Kak JOCTaTOYHOE OCHOBAaHUE JIJISl OTPasKCHUS
€ro B aKTUBaxX MPEANPUATHS. 3auHTEPECOBAHHBIM JIMIIAM OyJIeT TOoKa3aH
Oyxrairepckuid 0anaHc, TO €CTh XO35HUCTBEHHAS IEITEIbHOCTh HAYMHAETCSI B MOMEHT
MpU3HAHUS, a 00bEM 0053aTeNbCTB MPEANPHUATHS 3aBUCUT OT €ro (PUHAHCOBOTO
COCTOSIHMUS.

KuroueBsie ciaoBa: OTBETCTBEHHOCTh, 3a€MHBINM KamuTal, KpPEIUTOpPCKas
3aJI0JDKEHHOCTD, 1€OUTOPCKas 3a/10JKEHHOCTb.

Abstract

In this article, the characteristics of accounting for liabilities arising from changes
in the relationship to property, and regardless of the scope of ownership of the property
transferred to the enterprise, the accounting laws accept it as a sufficient basis for
reflecting it in the assets of the accounting balance sheet, that is, economic activity
begins at the moment of recognition, and the scope of the enterprise's liabilities depends
on its financial status. will be shown to interested persons.

Keywords: Liability, debt capital, creditor debt, debtor debt.

KIRISH

O‘zbekiston respublikasining hisob tizimida majburiyatlarni buxgalteriya
hisobida asosan ikki turga bo‘lib tasniflash amalga oshiriladi: joriy va uzoq muddatli
majburiyatlar. Bu kabi tasniflash ularning faqat muddatini ifodalaydi, ammo
majburiyatlarning iqtisodiy mohiyatini to‘la-to‘kis ochib bermaydi. Bu holat o‘z
navbatida buxgalteriya hisobida majburiyatlarni to‘la-to‘kis tushunish va uni hisobda
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aks ettirishga imkon bermaydi. Shuningdek, ba’zi hollarda muddati o‘tgan
majburiyatlarni gqay tarzda aks ettirish bilan bog‘liqg muammolar ham uchrab turadi. Bu
kabi muammolarning yechimi, albatta, ularni iqtisodiy mohiyati, kelib chiqish
sabablariga ko‘ra tasniflash lozimligini bildiradi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Tarixiy nuqtai nazardan mazkur yondashuvning asosi sifatida Cherbonining
(1824-1917) logismogarfiyasini olish mumkin. Ya.V. Sokolovning gayd etishicha,
Cherboni nazariyasi asosida ikki prinsip yotadi: personallik — har bir hisob orqasida
shaxs yoki shaxslar guruhi turishi lozim va dualistlik — mulkdor hisobining saldosi
agentlar va muxbirlar jamlanma hisobi saldosiga teng. Bundan Cherboni postulati kelib
chigadi: korxonaning mulkdorga kreditor qarzdorligining summasi hamisha ana shu
korxona agent va korrespondentlari bilan hisob-kitoblarining saldosiga teng.
Kapitalning bunday talqini balansni uning likvidatsion balans tushunchasiga, ya’ni
statistik balans nazariyasi pozitsiyasidan qabul qilishga yaqinlashtiradi.

Debitorlik va kreditorlik qarzlari o‘z mohiyatiga ko‘ra normal va normal
bo‘lmagan qarzlarga, yuzaga chiqish joyiga ko‘ra esa ichki va tashqi garzlarga
bo‘linadi.

Normal bo‘lmagan debitorlik qarzlari: kamomadlar, talon-tarojlar va o‘g‘riliklar
bo‘yicha, tovarlar (yoki xizmatlar) miqdori yoki sifati belgilangan assortimentga mos
kelmasligi tufayli bildirilgan hamda javob beruvchilar tan olgan yoki hakamlar qaror
qilgan qarzlardir.

Mohiyatiga Yuzaga chiqish
ko‘ra joyiga ko‘ra

[ [
| | | |
Normal I\{O il Ichki Tashqi
bo‘lmagan

1-rasm. Debitorlik va kreditorlik qarzlarining mohiyati va yuzaga chiqish
joyiga ko‘ra turlari

“Moliyaviy hisobotni tayyorlash va taqdim etish uchun konseptual asos” nomli
O‘zbekiston Respublikasining buxgalteriya hisobi milliy standartida, “Majburiyatlar -
shaxsning (qarzdorning) boshqa shaxs (kreditor) foydasiga muayyan ishni amalga
oshirish, masalan, mol-mulkni topshirish, ishni bajarish, pul to‘lash va boshqa
majburiyatlaridir yoxud muayyan xatti-harakatdan tiyilib turish majburiyatidir,
kreditor esa qarzdordan o‘z majburiyatlarini bajarishini talab qilishga haqlidir”[4].

B.Xoshimovning fikricha “Subyektning majburiyatlari — bu oldingi amalga
oshirilgan muomalalar natijasi yoki kelajakda o‘zida mujassamlangan iqtisodiy

I ————
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nafning chiqib ketishi yoki yangi majburiyatlarning vujudga kelishi bilan
yakunlanadi”[5].

Boshqa bir iqtisodchi olimning fikricha, majburiyat bir korxonaning
ikkinchisiga bo‘lgan garzdorligini ko‘rsatuvchi, ularning so‘ndirilishi esa, qarzdor
korxonaning aktivlarini kamaytiruvchi, oldindan yuz bergan xo‘jalik muomalalarining
natijasidir[6].

METODOLOGIYA

Majburiyatlar miqdori xo‘jalik yurituvchi subyektlarning faoliyatini belgilab
beruvchi muhim ko‘rsatkichlardan hisoblanadi. O‘zbekiston Respublikasining
Fuqarolik kodeksi 234-moddasiga muvofiq, ‘“Majburiyat -fugarolik huquqiy
munosabati bo‘lib, unga asosan bir shaxs (qarzdor) boshqa shaxs (kreditor) foydasiga
muayyan harakatni amalga oshirishga, chunonchi: mol-mulkni topshirish, ishni
bajarish, xizmatlar ko‘rsatish, pul to‘lash va hokazo yoki muayyan harakatdan o‘zini
saglashga majbur bo‘ladi, kreditor esa — gqarzdordan o‘zining majburiyatlarini
bajarishni talab qilish huquqiga ega bo‘ladi’[1].

O‘z faoliyatini amalga oshirish uchun korxona tasarrufida muayyan iqtisodiy
resurslar — bozor talabi bilan ta’minlanadigan iqtisodiy ne’matlar, ishlab chiqarish
uchun foydalaniladigan elementlar mavjud bo‘lishi lozim. Shunday o‘rinli savol
tug‘iladi: ganday manbalar hisobiga korxonada iqtisodiy resurslar paydo bo‘lgan? Bu
resurslarning bir gismi korxonaga uning mulkdorlari tomonidan taqdim etiladi.
Mulkdorlar tomonidan kiritilgan mablag‘larning (pul, moddiy yoki nomoddiy)
umumiy summasi o‘z kapital deb ataladi. Resurslarning bir qismi mulkdor
hisoblanmagan boshqalar tomonidan kiritiladi yoki korxona bilan korrespondent
aloqalarga kirgan yuridik va jismoniy shaxslardan (kreditorlar, mol yetkazib
beruvchilar va b.) jalb gilingan mablag‘larni tashkil qiladi.

Jalb qilingan kapital sifatida xo‘jalik subyektining jismoniy yoki yuridik
shaxslar oldidagi qarzdorligi natijasida, ya’ni firmaning o‘rnatilgan muddatda olingan
iqtisodiy resurslarni yoki ularning pul ekvivalentini (tomonlar kelishuviga binoan),
shuningdek, ularga hisoblangan mukofotlarni (agar shartnomada bu nazarda tutilgan
bo‘lsa) egalariga (qarz beruvchilarga) qaytarish majburiyati yuzaga keladi. O‘z
navbatida, buni quyidagicha keltirish mumkin:

A=K+M

Bunda:

A-Aktivlar

K-Xususiy kapitali

M-Majburiyat.

Majburiyat — bu xo‘jalik subyektining amalga oshirilgan harakatlari (bitimlar)
natijasida shakllangan jalb qilingan mablag‘lar manbai bo‘lib, tovarlar, ko‘rsatilgan
xizmatlar yoki bajarilgan ishlar uchun kelgusi to‘lovlar uchun yuridik asos sifatida
xizmat giladi. Tenglamaning o‘ng va chap tomoni miqdori doimo mos keladi, chunki
aynan bir narsa turli nuqtai nazar bilan ko‘rib chiqiladi.
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Faqat o‘z kapitalidan foydalanuvchi korxona eng yuqori moliyaviy barqgarorlikka
ega bo‘ladi (uning moliyaviy mustaqillik koeffitsiyenti birga teng), lekin bu holda u
o‘zining rivojlanish sur’atlarini chegaralaydi va qo‘yilgan kapitalga foyda keltirishning
moliyaviy imkoniyatlaridan cheklanib goladi. Korxonalarning ehtiyojlarini qoplash
uchun asosiy va aylanma mablag‘larga ko‘p hollarda garz kapitalini jalb etish zarur
bo‘lib qoladi. Qarz kapitali quyidagi ijobiy xususiyatlar bilan tavsiflanadi:

» jalb qilishning yetarlicha keng imkoniyatlari;

» aktivlarini jiddiy kengaytirish va xo‘jalik faoliyati hajmining o‘sish sur’atlarini
oshirish zarurati tufayli korxonalar moliyaviy potensiali o‘sishini ta’minlash;

» 0°z kapitali bilan giyoslanganda nisbatan past qiymati (foyda solig‘i to‘lashda
soligqa tortiladigan bazadan unga xizmat ko‘rsatish bo‘yicha xarajatlar chiqarib
tashlanadi).

Ayni vaqtda garz kapitalidan foydalanish quyidagi kamchiliklarga ega:

emoliyaviy barqarorlik va to‘lov qobiliyati pasayishi riski;

eqarz kapitali qiymatining moliya bozori konyunkturasining tebranishlariga
yuqori darajada bog‘ligligi;

ejalb qilish protsedurasining murakkabligi (xususan katta hajmda).

Shunday qilib, qarz kapitalidan foydalanuvchi korxona o°z rivojlanishida nisbatan
yuqgori moliyaviy potensialga (aktivlarning qo‘shimcha hajmini shakllantirish
hisobiga) va faoliyatning moliyaviy rentabelligini oshirish imkoniyatlariga ega bo‘ladi,
biroq ko‘p hollarda moliyaviy risk va bankrotlik tahdidiga duchor bo‘ladi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Balansdagi axborotlar tasnifi muayyan magqgsadlarga javob berishi lozim, ulardan
quyidagilarni ajratib ko‘rsatish mumkin: kreditorlar uchun korxonalar to‘lovga
qobilligini keltirish, korxonalarning xo‘jalik faoliyatini tavsiflash.

Majburiyat korxonalar buxgalteriya hisobining muhim obyekti, korxonalarning
moliyaviy holatini o‘lchash elementi hisoblanadi. Me’yoriy hujjatlarga muvofiq:

Majburiyat — bu korxonaning o‘tgan holatlar natijasida yuzaga kelgan qarzdorligi
bo‘lib, uning so‘ndirilishi, kutilgani kabi, korxonalarning o‘zida iqtisodiy nafni
mujassamlashtirgan resurslarning kamayishiga olib keladi. Korxonalar majburiyatlari
hisobini oqilona tashkil etishning muhim manbai ularning iqtisodiy asoslangan
tasnifidir. ~ Buxgalteriya  hisobida  majburiyatlar =~ haqidagi  axborotlarni
shakllantirishning metodologik asoslari va ularni moliyaviy hisobotlarda oshkor qilish
“Hisob siyosati va moliyaviy hisobot” nomli 1-son buxgalteriya hisobi milliy standarti
bilan tartibga solinadi.

Qaytarish muddatlari bo‘yicha majburiyatlar joriy va uzoq muddatli
majburiyatlarga bo‘linadi.

Ko‘pgina iqtisodchi olimlar ham majburiyatlarni uzoq muddatli va joriy
majburiyatlarga ajratadilar. Bir guruh iqtisodchi olimlarning fikricha, uzoq muddatli
majburiyatlar — bu keyingi biznes sikli yoki keyingi hisobot yili (qaysi biri uzunroq
bo‘lsa) davomida joriy aktivlarni to‘lash uchun ishlatilishni talab qilmaydigan
majburiyatlardir|[7].
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Majburiyatlar bo‘yicha firmalar garzdorligi (yetkazib beruvchilarga, banklarga,
byudjet bo‘yicha boshqa kreditorlarga, xususiy ishchilarga va b.) mulkiy da’volar
nuqtai nazaridan mulkdorlarning mulkiy huquqi oldida afzalroq ko‘riladi, shuning
uchun korxonaning o°z kapitali uning mulki va majburiyatlari o‘rtasidagi farq sifatida
aniglanadi: O°z kapital = Aktivlar — Majburiyatlar. O‘z kapitali “Hisob siyosati va
moliyaviy hisobot” nomli O‘zbekiston Respublikasi buxgalteriya hisobining 1-son
milliy standartiga muvofiq korxona aktivlarining majburiyatlar chiqgarib
tashlanganidan so‘ng qoladigan qismidir.

Tadbirkorlik subyektlarining bevosita faoliyati ta’sischilar yoki tijorat
tuzilmasining tarkibiy bo‘linmalari, tijorat tuzilmasining o‘zi va uning xodimlari
o‘rtasidagi ichki xarakter kabi tashqi xarakter —kontragentlar, yetkazib beruvchilar va
iste’molchilar majburiyatlarining bajarilishi bilan bog‘liq. Iqtisodiy inqirozning
atributlaridan biri to‘lov inqirozi sanalib, bu holatning yarmidan ko‘pi muddati o‘tgan
tadbirkorlik faoliyati subyektlari o‘rtasidagi hisob-kitoblarda debitorlik va kreditorlik
qarzi o‘sishi bilan birga kuzatiladi. Ish haqi bo‘yicha qarzdorlik alohida e’tibor talab
etadi. Jahon moliya-iqtisodiy inqirozi ta’sirida ko‘pgina davlatlarda ish haqi
to‘lamaslik, uning kechikishi me’yorga aylandi. Agar xodimlar o‘z mehnat
qobiliyatlarini ishga solish uchun zaruriy ne’mat va xizmatlar majmui bilan
ta’minlanmasa, inson kapitalining jadal fiziologik va intellektual eskirishi sodir
bo‘ladi, bu esa jamiyatni umuman olganda beqaror, destruktiv, igtisodiy-ijtimoiy
munosabatlar tizimini esa prognozlanmaydigan holga keltiradi.

Buxgalteriya hisobi nuqtai nazaridan majburiyat xo‘jalik faoliyatida yuz
bergan voqeani o‘zida aks ettirib, bu axborot moliyaviy hisobotdan
foydalanuvchilarga taqdim etilishi lozim. O‘z navbatida, majburiyatlar paydo
bo‘lishi, o‘zgarishi va bekor qilinishi holatlari moliyaviy hisobotda umumiy
yondashuvlar bilan aniqlanadi.

Korxonalar xo‘jalik faoliyati faktlarining umumiy majmui qismi sifatida
iqtisodiy yoki yuridik faktlar haqida gapira olamiz. Bunda buxgalteriya
axborotlaridan tashqari iqtisodiy yoki yuridik mazmunli faktlar bir-biridan mustaqil
ravishda ko‘rib chiqilishi mumkin.

Buxgalteriya  hisobi ma’lumotlarining asosiy ‘“axborot kesimi” — aks
ettirilayotgan faktlarning iqtisodiy va yuridik mazmunidir. Korxonalarning xo‘jalik
operatsiyalari va boshqa xo‘jalik faoliyati faktlarini ko‘rib chiqishda ikki ko‘rish
burchagi ostida odatda ularning mutlaqo farqli talginini olamiz. Masalan, korxonaga
yetkazib beruvchilardan mol-mulk tushumi iqtisodiy nuqtai nazardan firma
mablag‘lari hajmi ortganini, uning ishlab chiqarish quvvatlari va foyda potensiali
o‘sishini anglatadi. Mol yetkazib beruvchilar oldida qarzdorlikning yuzaga kelishi
ular tomonidan korxonaga taqdim etilgan qarz hajmining oshishini anglatadi.
Firmaning ixtiyoriy qarzi yuzaga kelganidan tortib to qaytarilgunga gadar amalda
tashkilot tomonidan olingan qarzni o‘zida aks ettiradi. Ixtiyoriy foizlardan xoli
kreditorlik qarzi — korxonalarning vaqtinchalik daromadi hisoblangan bepul qarzdir.

Korxonalar kreditorlik qarzi iqtisodiy mazmunining turlicha talgini mavjud.
Ba’zi iqtisodchi olimlar kreditorlik qarzini ‘“xarajatlarga aylanib ulgurmagan
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daromadlar” sifatida talqin etadi. Ushbu yondashuv dinamik balans nazariyasi
miqyosida va hisob yuritishning zamonaviy Kkontinental-yevropacha maktabi
tomonidan tan olingan. Haqigatan, masalan, tashkilot mol yetkazib beruvchilardan
tovarlar olsa, ularni to‘lash bo‘yicha majburiyatlar yuzaga keladi va muayyan vaqt
oralig‘ida ushbu qarzdorlik gaytarilmaydi. Bu esa qarz yuzaga kelganidan tortib to
qaytarilgunga qadar firma bir tomondan mol yetkazib beruvchilardan olingan
qimmatliklarni xo‘jalik faoliyatida foydalanishini, boshqa tomondan esa yetkazib
beruvchilarga pul to‘lamay, ulardan oborotda foydalanib, qo‘shimcha daromad olishini
anglatadi, bu esa yetkazib beruvchi tomonidan kredit taqdim etilishi faktini
ta’minlaydi.

“Moliyaviy hisobotni tayyorlash va tagdim etishning konseptual asoslari” deb
nomlangan O°‘zbekiston Respublikasi buxgalteriya hisobining milliy standartida
majburiyatni odatda, aktiv olinganda yoki xo‘jalik yurituvchi subyekt aktivni sotib
olish to‘g‘risida bitimga kirishgan dagiqadan paydo bo‘ladi, deb ko‘rsatilgan[2].

Yuqorida ko‘rsatib o‘tilgan ta’rifda majburiyatlar tushunchasiga chegara
qo‘yilmagan. Ushbu ta’rifning qulayligi rivojlangan yoki rivojlanayotgan
mamlakatlarda ham, yirik yoki kichik korxonalarda qo‘llanishi mumkin.

Moliyaviy hisobotning xalqaro standartlarida “majburiyat” tushunchasi
buxgalteriya qoidasiga nisbatan umumiy ma’noda ishlatiladi; bu o‘z navbatida, ularni
kengroq talqin qilish imkonini yaratadi. “Moliyaviy hisobotni tayyorlash va tuzish
tamoyillari” nomli MHXSning 47-paragrafiga muvofiq majburiyatlar “balansda
moliyaviy ahvolni o‘lchash bilan bevosita bog‘liq elementlarga kiradi. Ular
operatsiyalarning moliyaviy natijalari va boshga vogealarning ularning iqtisodiy
tavsiflariga muvofiq hisobotda birlashtirish natijasi hisoblanadigan buxgalteriya hisobi
kategoriyasidan iborat.

Bu yerda majburiyat tushunchasi — “majburiyat” atamasining yuridik ma’nosiga
mos kelmaydigan maxsus buxgalteriya atamasidir. Bu qoida buxgalteriya hisobining
mazmunning shakldan ustunligi tamoyiliga to‘g‘ri keladi; unga ko‘ra, “mabodo
axborot operatsiyalar va boshga voqgealarni aslida ko‘rsatishi lozim bo‘lsa, ular nafaqat
o‘zlarining yuridik shakli, balki ularning mohiyati va iqtisodiy voqgelikka mos ravishda
ko‘rsatilishi zarur”.

Xususiy mablag‘lari manbalari talginiga moliyaviy hisobot elementi tarzida ikki
tomonlama yondashish mumkin. Birinchi holatda kapital korxonaning qarzdor
bo‘lmagan mablag‘larini baholashning summasi, ya’ni balansli tenglikni yuzaga
keltiradigan o‘lcham sifatida tahlil qilinadi. Bu yerda kapital yoki mablag‘larning o‘z
manbalari mulk va balansni tenglashtiradigan kreditor qarzdorlik o‘rtasidagi tafovut
tushuniladi.

Bizning fikrimizcha, majburiyat deyilganda xo‘jalik yurituvchi bir subyektning
boshqga subyektga mol-mulkni topshirish, ishni bajarish, xizmatlar ko‘rsatish, pul
to‘lash va boshqa harakat natijasida yuzaga keladigan hamda keyingi o‘zaro
hisoblashishlarga asos bo‘luvchi huquqiy munosabatlar tushuniladi.

Xo‘jalik yurituvchi subyektlarda, bizning fikrimizcha, majburiyat uch asosiy
xususiyatga ega bo‘lishi kerak:
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Majburiyat boshqa subyektga aktivlarning o‘tkazilishi, ishlar bajarib berilishi,
xizmatlar ko‘rsatilishi yoki hisob-kitob ragamidan pul to‘lab berilishi bilan qondirilishi
mumkin deyilganida, bu majburiyatlar garzdor korxona tomonidan kechib yuborilishi
mumkin emasligi nazarda tutilgan. Majburiyatlarning o‘z vaqtida to‘lanmasligi turli
salbiy oqibatlarga olib kelishi mumkin. Masalan, haqdor korxona garzdor korxonadan
0°‘z haqini talab qilib, xo‘jalik sudiga murojaat qilishi mumkin. Buning natijasida
qarzdor korxona sudda yutqazib qo‘yishi hamda sud bilan bog‘liq xarajatlarni, qarz
summasini, 0‘z vaqtida to‘lanmaganligi uchun jarima summasini va yetkazilgan
ma’naviy zararni qoplab berishiga to‘g‘ri keladi. Bu holat korxonaga katta zarar
yetkazib, u moliyaviy ahvolining yomonlashishiga sabab bo‘ladi. Shuning uchun
xo‘jalik yurituvchi subyektlardan iqtisodiy munosabatlarda mahsulot yetkazib berish,
xizmat ko‘rsatish, ishlar bajarib berish yoki pul to‘lovi orqali qarzlarni o‘z vaqtida
qoplab berilishi, ya’ni to‘lov intizomiga rioya etishlari talab qilinadi.

Majburiyatlar munozarali bo‘lmasligi kerak deyilganida, qarzdor korxonada
ham majburiyat miqdori bir xil bo‘lishi hamda ushbu majburiyat ikki tomonlama tan
olingan bo‘lishi kerak.

Milliy hisob tizimida majburiyat sirasiga kreditor va debitor garzlar,
baholanuvchi majburiyatlar (zaxiralar), shartli majburiyatlar kiradi.

Xo‘jalik faoliyati jarayonida tugallanmagan hisob-kitoblar bo‘yicha normal
kreditorlik qarzlari qonuniy tarzda vujudga keladi. Bular quyidagilardan iborat:

- schyotlar bo‘yicha belgilangan haq to‘lash muddatlari doirasida mahsulotlar
yetkazib beruvchilar oldidagi qarzdorlik;

- mehnatga haq to‘lash bo‘yicha ishchi va xizmatchilar oldidagi hamda ijtimoiy
sug‘urtaga ajratmalari bo‘yicha kasaba uyushmalari va boshqa tashkilotlar oldidagi
qarzdorlik;

- moddiy boyliklar haqini to‘lash muddati hali kelmaganligi munosabati bilan
paydo bo‘lgan qarzdorlik;

- soliglar bo‘yicha davlat oldidagi qarzdorlik va boshqalar.

Kreditorlik garzi moliyaviy intizom va belgilangan hisob-kitob tartibi buzilishi
munosabati bilan ham paydo bo‘lishi mumkin. Masalan, muddatida to‘lanmagan to‘lov
hujjatlari va amalga oshirilmagan mahsulot yetkazib berishlar bo‘yicha tovar yetkazib
beruvchilarga qarzlar; olingan moddiy boyliklar qiymati to‘langan schyotlar
summasidan ortiq bo‘lganida vujudga keladigan, mahsulot yetkazib beruvchilarga
qarzlar va hokazolar.

Debitorlik va kreditorlik garzlarini o‘rganish jarayonida shu narsa ma’lum
bo‘ldiki, debitorlik qarzi qoida tarigasida, pul va moddiy mablag‘lar amalda chiqib
ketishi hisobiga paydo bo‘lishini, ularning kamayishi esa pul va moddiy mablag‘lar
qaytib kelishi yoki qayta baholanishi natijasi bo‘lishi mumkinligini ko‘rsatmoqda.
Kreditorlik qarzi tashqaridan mablag‘lar kelishi hamda xo‘jalik faoliyati jarayonida
qarz paydo bo‘lib, uning qayd qilinishi natijasida vujudga keladi. Masalan, byudjetga
qarzlar soliglar hisoblanishi natijasida, mehnatga haq to‘lash bo‘yicha garzlar ish
haqini hisoblash bilan yuzaga chiqadi va hokazo.
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XULOSA VA TAKLIFLAR

Ushbu maqolada majburiyatlar hisobi huquqiy jihatlarini takomillashtirishda
moliyaviy hisobotning xalqaro standartlariga tayanish kerakligi asoslandi.
Majburiyatlarning iqtisodiy va yuridik xarakteristikalari taqqoslanib, quyidagi
xulosaga kelindi:

- birinchidan, majburiyatlar buxgalteriya hisobi obyekti bo‘lib, iqtisodiy va
yuridik talqin gilinganida ular o°zaro teng bo‘lishi mumkin emas;

- ikkinchidan, korxona hisob-kitobi holati haqidagi ma’lumotlarni tahlil gilishda
majburiyatlarning nominal va haqiqiy miqdorlari orasidagi fargni ajratib olishimiz
kerak.

Mulkka bo‘lgan munosabatlar o‘zgarishida yuzaga keladigan majburiyatlar
hisobining xususiyatlari ham o‘rganildi. Korxonaga kirim qilinayotgan mulkka egalik
ko‘lami qanday bo‘lsa ham buxgalteriya qonuniyatlari uni buxgalteriya balansi
aktivida aks ettirishga yetarli asos deb qabul qiladi, ya’ni xo‘jalik faoliyati e’tirof
etilgan paytdan boshlanadi va korxonaning majburiyatlari ko‘lami uning moliyaviy
holati bilan qiziquvchi shaxslarga ko‘rsatiladi.
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AHHOTALUA

B crarbe paccMaTpuBaeTcs XapakTep pa3BUTHS MapKETUHIAa Majoro OM3Heca Ha
OCHOBE AaKTHUBHOTO TIPOBEJCHUS MOJECPHU3AAlMU SKOHOMMKH, YUHUTHIBAIOIIUX
MEXIyHapOAHbIE TEHACHLUU pa3BUTHUA HMHBECTULMOHHBIX IPOLECCOB B MajoM
Ou3Hece B yCIOBUAX Io0anu3aliu, I71€ HEKOTOphIe JaHHbIE MaJoro ousHeca ObLIU
PaccMOTpPEHBI B CPABHEHUU C TEKYLIUM COCTOSIHUEM 3TOU Cepbl.

KuroueBblie ciioBa: MapKeTHHI, Majiblii OW3HEC, MapKETUHI Mayloro Ou3Heca,
MHCTUTYLMOHANIbHASL CpEla, MEXKIYHApOJIHBIM ONBIT, KPYNHbIE M CPEAHUE
PEINPHUITHS, YIPaBICHUE MPEANPUHUMATEINb, TOTPEOUTETHCKUIN PHIHOK.

Annotatsiya

Magqolada globallashuv sharoitida kichik biznesda investitsiya jarayonlarini
rivojlantirishning xalqaro tendensiyalarini hisobga olgan holda, iqtisodiyotni faol
modernizatsiya qilish asosida kichik biznesni boshqarishning rivojlanish mohiyati
ko‘rib chiqgilgan, bunda kichik biznesning ba’zi ma’lumotlari ushbu hududning hozirgi
holati bilan tagqoslangan holda ko‘rib chiqishga harakat qilingan.

Kalit so‘zlar: marketing, kichik biznes, kichik biznes marketingi, institutsional
mubhit, xalgaro tajriba, yirik va o‘rta korxonalar, tadbirkorlarni boshqarish, iste’mol
bozori.

Abstract

The article discusses the nature of the development of small business management
based on the active use of the institutional environment, taking into account
international trends in the development of investment processes in small business in
the context of globalization, where some small business data were considered in
comparison with the current state of this sphere.

Keywords: marketing, small business, small business marketing, institutional
environment, international experience, large and medium-sized enterprises,
entrepreneur management, consumer market.

BBEJIEHHUE

MapkeTuHr B oTpacisix cdepbl Majgoro Ou3Heca — KOMIUIEKCHas CHCTeMa
YIIPABJICHYECKOM,  PETYJIUPYIOLIEM U MCCIEAOBATEIbCKOW  JIESTEIBHOCTH,
YUUTBIBAIOLIasi OTpacieBble OCOOCHHOCTH M HAIlpaBJICHHAss Ha YJIOBJIETBOPEHHE
notpeOHOCTeH 001ecTBa B COOTBETCTBUU C NTOKYNATEIbCKUM CIIpOcoM. B pe3ynbrate
rJIaBHas 11€Jb MapKETHHTa 3aKJII0UeHa B YIOBJIETBOPEHUHU MOTPEOHOCTEH 00I1IecTBa ¢

Y4€TOM MATCPUAJIBHBIX U IYXOBHBIX 3aIlIPpOCOB.
I ————
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WNurerpupoBanHas (GyHKUIMS MapKETUHTa — 3TO OpraHu3alis MapKeTHHra Ha
MaJjioM MNPEANPUATHH, T.€. “BOIUIOIICHUE B JKU3Hb 3aIlJIJAaHUPOBAHHBIX MEPOIPUITHI
MapKeTHHTra A1 3 (HEKTUBHOTO YUaCTHsI KOMITAHUU Ha PhIHKE.

@YHKIMY MAapKETUHTa IPYNIUPYIOTCS 110 YETHIPEM OJIOKaM:

1. Ananutuyeckas QyHKIUS;

2. [IpowusBoacTBeHHAs (PYHKIIHS;

3. CObITOBas HyHKITHS;

4. ®yHKUMS yIPABICHUS U KOHTPOJIS.

AHanutnyeckas (GyHKUIHUS MapKETHUHIa 3aKiIto4yaeTcss B cOope MH(POpMALHUU C
IEJIbI0 MCTOJB30BAHMS €€ IS PEIICHUS 3a]]a4 KOMITAaHUH. AHaIUTHYEeCKash PyHKIUS
BKJIIOYAaeT B ce0si M3yueHHE KOHBIOHKTYPHI PpBbIHKA, H3y4Y€HUE MOTpedurtenei u
NoKynaTesied IPOAYKIUU, aHaIU3 ACHCTBYIONIMX HA PHIHKE UTPOKOB (KOHTPAreHTOB,
KOHKYPEHTOB, IIOCPEJHUKOB), W3yYEHUE TOBAPHOW CTPYKTYpbl PBIHKA W aHAJIU3
BHYTPEHHEU Cpebl OpraHu3anuu, ero OpraHu3alMOHHON CTPYKTYpPBI ¢ TOYKH 3pEHHUS
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH Ha PbIHKE PUCYTCTBHUSL.

[IpousBoacTBeHHass (YHKIMS MApKETHHIAa 3aKJIIOYaeTcsi B 00ECIEYEeHHH
MIPOU3BOJICTBA MIPOIYKTA U YIIPABICHUH €r0 KauecTBOM. B pamkax 3Toil sxe pyHKUIUU
HaXOJIUTCA MPOIIECC CO3AaHUS HOBBIX TOBAPOB, B HAMOOJBIIEH CTENIEHN OTBEYAIOLIUX
3anpocaM notpeduteneil. IIpon3BoACTBEHHAsT (PYHKUIHS COCTOMT B OpraHU3ALNH
MIPOU3BOJCTBA HOBBIX TOBAapOB, MAaTEPHATbHO-TEXHHUYECKOTO CHAOXKEHUS W
YIIPABJICHUH Ka4YE€CTBOM I'OTOBOM MPOTYKIIUH.

CObrToBast (yHKIMS MapKeTWHTa, Ha3biBaeMasl Takxke (yHKIMEH mpojax,
IpeJICTaBIsIeT COOOM OpraHU3alMI0 CUCTEMBI IBUKEHUS MPOAYKTa OT IPOU3BOIUTEIIS
K MOTPEOUTENIO B COOTBETCTBUU C KOHLIETIIMEHN )KU3HEHHOTO IIMKJIa TOBapa.

OyHKIMS MPOJaX BKIIOYAeT B ceOs HE TOJBKO MPOLECCHl, HalpaBleHHbIE Ha
JBUKEHHE TIPOAYKTA K MOTPEOUTEI0, HO U OPTraHU3AIMIO0 TOCTIPOIAXKHOTO U IPYTOro
CepBHCa, IMMPOBEJACHUE 1IEJICHANPABICHHON TPOAYKTOBOW U IIEHOBOW MOJIUTHKH.

MapxkertunroBasi GyHKIIMS yIPABICHUS U KOHTPOJIS 3aKIIF0YAETCSA B OpraHU3aINH
MJIAaHUPOBAHMST M UH(POPMALIMOHHOTO 00ECIeUeH sl YIPaBIEHUs MyTeM KOHTPOJIS 3a
BBIMIOJIHEHUEM TIOCTABJICHHBIX OpraHu3anuerd unene. OpraHuzanus KOHTPOJsS
MAapKETUHTA — 3TO 3aKJIF0YUTEIBHOE 3BEHO MPOLIECCA MAPKETUHIOBOM JAEATEIBHOCTH U
OJHOBPEMEHHO HAYaJIbHBIN 3Tal I IPUHATUSA HOBBIX MAPKETHUHTOBBIX PELICHUM.

OB30P JIMTEPATYPbBI

Jlist onpeneneHus 0COOEHHOCTEW MapKETHMHIa Malloro Ou3Heca HEeo0XO0IuMO
BHayaJie pacCMOTPETh KJIacCU(UKAIIMIO MANIBIX MPEANPUATHH, KOTOPasi ONUpaeTcs Ha
pabotel JI.I'. XomoBoii u A.E. Jly3unoit. 3T0 Mabie IpeanpusTus, ISHCTBY OIS HA
JOKAJIBHBIX PpBIHKAX B YyKa3aHHOW cdepe 3HAYUTENbHOE YHUCIO JIET M 4YacTo
MOCTPOCHHbIE HAa y4YacTUU B OM3HECe WIEHOB OJHOM cembH. CTpyKTypa X Ou3Heca
TaKOBa, YTO 3aBUCUT OT OCOOEHHOCTEH JIOKAJIBbHOTO PBIHKA, IJI€ BENETCS JTaHHBIN
Ou3HeC, 3a4acTyl0 TJIyOOKO JIMYHOCTHBIX B3aMMOOTHOIIEHUI € MOCTaBIIUKAMHU,
MECTHOW aJIMUHUACTPAIMEH U MHBIMHU CTPYKTYpaMH, BIUSIONINMH Ha BeieHne On3Heca
Ha JJaHHOM pbiHKe. Xo0/0B JI. O cTpykType Mayioro Ou3Heca U OCOOEHHOCTSX €ro
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MoTtuBauu — Bompockl skoHOMuku. (2002. Ne 7. 3. JIy3un A Bonbiioit U mamblid
Ou3Hec — conepHuKU U napTHepbl — buznec Akagemusi. 2003. Ne 2-3)

K nmpeumyiectBaM MasibIX NPEANPUATHN CIAEAYET OTHECTU OJIM30CTh K KIMEHTY
PYKOBOAMTENSI M Biajeiblla OW3HEca, B OTJIWYHE OT OOJBIIMHCTBA KPYIHBIX
KoMnanuil. Hanngre HemocpeacTBeHHOM 00paTHOM CBSI3U € MOTPEOUTENISIMU TOBAPOB
U YCIyT TO3BOJSIOT OBICTPO MPEANPUHUMATH KOPPEKTHUPYIOIIHUE TEKYIIYIO
NEATEIbHOCTh PEIICHUS], 0 CPABHEHUIO C KPYMHBIMU KOMIAHUSIMH, TJ€ MPUHATHE
OOJBIITMHCTBA PEIICHUI MPOXOANT JUIUTEIBHBIN dTal corjiacoBaHuid. MoOOMIBHOCTH
OPUHATUS pelieHud mpu pabore ¢ morpedurteneM sBIseTcd BaxkHeW- 176 mmm
OPEUMYIIECTBOM MAaJbIX MPEANPUATHAN, OJHAKO TMOBBIIMIAECT L[EHY MNPUHATHA
omubouHoro pemeHus. (AHumenko A.B. Ynpasnenue manbsiM OuzHecom — M.:
Bepumna. 2006. C.32.

B cootBercTBUM ¢ mpuBENEHHOM KiaccupuKauued OCOOEHHOCTEH Malioro
Ou3Heca pacCMOTPUM MapKETHUHTOBBIC MOAXOAbI . Tak OCHOBHOM 3a7adeil pa3BUTHUS
«JIOKQJIBHBIX» MaJbIX MPEANPUATHI CTAHOBUTCS PACIIUPEHUE LIEJIEBOM TPYMIIbI
MOTpeOuTENEH 3a CUET CO3AaHMS AOMOJIHUTENBHBIX TOBAPOB WUJIU YCIIYT, OTBEYAIOLINX
MecTHOM cneuuduke. IlocTtpoeHne cBoel NEATEIBHOCTH Ha OCOOEHHOCTSIX
JIOKaJIBHOTO pPBIHKA MO3BOJISIET MaJOMy HNPEANPHUSATHIO 3aHATH MPEANOYTUTEITBHOE
MOJIO’KEHHE TI0 CPABHEHUIO C BHEIIIHUMU KOHKypeHTamu [IpumMepomM Takoro pa3BuTUS
MOTYT CJIY>KUTh HEOOJIbIIIE MsiconiepepadaThIBAIOIINE MPEAIPHUATHS, IPEIIaratonye
Ha JIOKAaJbHOM PBIHKE MPOIYKILHIO, OTBEYAIONIYI0 MeCcTHOH cnenupuke. Hampumep,
MmscHas npoaykuusa «Halaly, koTopast He colepKUT CBUHUHBI U €€ KOMIIOHEHTOB U
COOTBETCTBYET MyCyJbMaHCKuM TpaaunusaMm. (Cugopuyk P. MapkeTuHr B manom
ousnece — Mapketunr. 2007. Ne 5 (96))

METOAO0JIOI'Us1

OCHOBHBIMM  NPUHLWIIAMM ~ MApKETHHIa NPUMEHUMBIMM  JUII  MAaJoro
IIPEANPUHAMATEIBCTBA SABJISFOTCS:

- IPOM3BOJICTBO TMPOJIYKIMH, OCHOBAaHHOE€ HAa TOYHOM 3HAaHUM MNOTPEOHOCTEH
MTOKYIIATEJIEW, PPIHOYHOW CUTYallMU U PEAJIBHBIX BO3MOKHOCTEN MPEANIPUATHS;

- Hau0oJiee MOJIHOE YAOBJIETBOPEHUE MOTPEOHOCTEN MOKyaTes;

-3¢ (deKkTuBHAs peanu3alus NPOAYKIUU U YCIYr Ha ONpPENENIEHHBIX PbIHKaxX B
3aIJIaHUPOBAHHBIX 00bEMAX U B HAMEUEHHBIE CPOKHU;

-o0ecrieyeHue  JTIOJITOBPEMEHHOM  Pe3yJbTATUBHOCTH  (MPUOBUIBHOCTH)
MPOU3BOICTBEHHO-KOMMEPUYECKOU I€ITEIbHOCTH MPEANPUATHSL, TPEKIE BCETO 3a CUET
IIOCTOSIHHOTO ~ COBEPLIEHCTBOBAHUS HAYYHO-TEXHUYECKMX HJEH M BHEAPEHHUS
pa3paboTOK sl MPOU3BOJICTBA TOBAPOB PHIHOYHOW HOBHU3HBIL

- €IMHCTBO CTPATETUU U TAKTUKHU IPOU3BOJMUTENS B LEIAX aKTUBHOW aJanTallU
K U3MEHSIOUIUMCS TpeOOBaHUSIM MOKYyIaTeNlIel Py OJHOBPEMEHHOM BO3ACHCTBUU Ha
(dhopMHUpOBaHUE U CTUMYJIMPOBAHNE TTOTPEOHOCTEH

MapxkeTHHT B MaJioM OU3HEece UTpaeT BaKHYIO poJib. Bo-nepBbIX, € €ro moMouibo
JIerdye HaxoJAUTh MHOTO KJIIMEHTOB. JIpyrux HHCTPYMEHTOB ISl 3TOTO HE CYIIECTBYET.
Bo-BTOpBIX, MO)KHO HaXOJUTh HOBbIE BO3MOXKHOCTH JIJIs1 pocTa. UIMEHHO ¢ TOMOIIBIO
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MapKETUHTa UIILYTCS XOJI0OBbIE TOBAPHI MIIU YCIIYTH, MO0 pa3pabaTeiBatorcs. Eciu on
HE IPUMEHSIETCS, TO OYE€Hb YaCTO OM3HEC MOTOM 3aHUMAETCS TEM, YTO HE MPOJIAETCA.

B-TpeTtbux, MapkeTHHT B MajioM OH3HECE — Croco0 HapacTUTh mpojaxu. C ero
MIOMOILBI0 MO>XHO OKa3bIBaTh MOIACPKKY IpOJakaM. B-4eTBepThIX, MapKETHUHT
MTO3BOJISIET CTAaBUTh 00JIE€ BHICOKHME LIEHBI HA TOBAPHI U YCIYTH U TEM CAMBIM UMETh
BBIIIIE NPUOBLIb. DTO JOCTUTAETCA PA3HBIMU CIIOCOOAMH M OJIMH U3 HUX — yIIaKOBKa U
MO3WLIMOHUPOBAHUE TOBAPOB M ycIayr. BTopoil cnocod — co3gaHue CBOEro JIMYHOTOo
PBIHKA.

Pa3paboTka MapkeTUHIOBOM CTpaTeruu — BakHas 3ajaya JJisi Majoro Ou3Heca.
PemuTh ee MOXHO CaMOCTOSITENIBHO, €CJIA €CTh HYKHBIE CIIEUaTUCThL. ECiii TakOBbIX
HET, TorJa ee pa3paboTKy HY>KHO 3aKa3biBaTh y npodeccuoHanoB. OCTaHEeTCs TOIbKO
3aHAThCS ee peanuzanued. Mcnonb3ys cTpaTervuio, MapKEeTUHT B MajoM OHW3Hece
MO>KHO OpraHM30BaTh HA 0YEHb BBICOKOM YPOBHE.

Bo3moxHOCTH ~ HEOOJBIIMX  KOMIAHUM HE MO3BOJIAIOT MM TpPaTUTh
MHOTOMWJUIMOHHBIE CYMMBbI Ha pPEKJIaMy M MAapKETUHI, AHAJIOIMYHO TEM, 4YTO
MO3BOJISIIOT C€0€ PHIHOYHBIE TUTaHThI C OOIBIIMMHU 000POTAMH U BAJIOBOM MPUOBLIBIO.
B cBsa3u ¢ 3THM, HEOOJNBIIMM KOMIIAHHUAM MPUXOJUTCA TOCTOSHHO MCKaTh
MaJIOOIO/IPKETHBIE, Mallo3aTpaTHbIe, HO, BMeCT€ C TeM, HaubOoisiee 3h(PEeKTUBHBIC
METO/bl PEKJIaMbl, NPOJABHKEHHS M IOMCKAa HOBBIX KIMEHTOB JUIsl COXpPaHEHUs
YCTOMYMBOM MO3HUIMK HA PHIHKE W YBEJIMYEHUS NMpuObLIM. B HacTosiiee Bpems Bce
aKTUBHEE B JIEKCUKOH MAapKETOJIOTOB HEOOJBbIIMX KOMIAHUN BXOAMT TOHATHE
“mapTU3aHCKUI MAPKETHHT .

“ITapTr3aHCKUM MapKETUHIOM™ Ha3bIBalOT MaJIOOOKETHBIE CIIOCOOBI PEKJIAMBI
U MapKeTHHIa, Mo3BoJisitomue 3()pPEeKTUBHO MPOJBUTATh CBOM TOBap WM YCIYTY,
IpUBJIEKaTh HOBBIX KJIMEHTOB M YBEJIUYMBATH CBOIO NPHUObLIb, HE BKJIAJbIBas WIH
IIOYTH HE BKJIAAbIBas JeHer. [[o3ToMy nmapTH3aHCKHII MAapKETHHI Ha3bIBAIOT TAKKE
“MasIo00IPKETHBIM MapKETUHTOM ™ WJTU ‘“Majio3aTpaTHBIM MapKETUHTOM .

BupycHble Buieo mytem mnepefadd BUICOPOJIMKOB, CMEIIHBIX MEMOB, TH(OB U
T.1.

CkpbiThil MapkeTHHT (IIpogyKT miielicMeHT) — HaTUBHOE YIIOMHUHAHKME WJIU KakK
ObI ciTyyaiiHas JEMOHCTPALUS MPOAYKTA B TEKCaX WM BUJIEO

KonnaGopatum — MOXHO JOTOBOPUTHCSI O COBMECTHOM PEKJIAMHOW KOMITAHUU C
OpraHu3alieil, KOTOpble HE ABISIIOTCA  MNPSAMBIMU  KOHKypeHTamu. Jlis
B3aUMOBBITOHOTO OOMEHA KIIMEHTCKUMU 0a3amMu

Pexomenpanuu (capadaHHoe pajguo) e€ciau y KOMIAHUM OTJIMYHBIE TOBAphl U
YCIIYTU U CEPBUC, TO KIMEHTHI CAMOCTOSITENILHO OYyT PEKOMEHJ0BAaTh Pa3IMYHBIMU
crioco0amMu 3TOT ToBap. Yarie Bcero JaHHbIN BUJ TIPUBJICUCHUS OYeHb Y (DEKTUBEH U
ITOKa3bIBAET HEBEPOSATHO BBICOKHE PE3YJIbTATHI.

Oco0OeHHOCTH peanu3alid PBIHOYHOM TpaHc(hOpMaluu, OCYIIECTBISEMON B
VY30ekucrane, OnpeaessitoTCs CII0XKHON cucTeMoil (pakTopoB, 0co0asi pojib B KOTOPHIX
OTBOJIUTCSA SKOHOMHUYECKOMY MOTEHIMATy Majioro OuzHeca. Ha mepBoe mo 3HayeHuto
MECTO BBbIABUTAETCS Takas QyHKUHS Manoro Ou3Heca Kak «(aKTop IKOHOMHUYECKOM
cB00OJb». OHa oOecrieurBaeT pacHpoOCTPaHEHUE JIEMOKPATUYECKUX MPUHIIUIIOB
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YCTPOMCTBAa COBPEMEHHOT'O O0IECTBAa Ha 00JIACTh SKOHOMUYECKUX OTHOLIEHUH. DTO
IPOSIBISIETCS. B TOM, UYTO C OAHOM CTOPOHBI, HAIMYME PAa3BUTON MHCTUTYLIMOHAIBHON
cpeasl Majoro OM3Heca MO3BOJISIET TPAXKIAAHUHY CAENATh CBOOOJHBIN BHIOOP MEXIY
pPOJIBI0 HaeMHOTO pabOTHUKA U He3aBHUCHUMOro OuszHecMeHa. C Jpyroil CTOPOHBI,
(GYHKIIMOHUPOBAHWE MAJIOTO TMPEANpHUSITHs B OONbIIEH CTENeHH MOJIYMHEHO
HSKOHOMHUYECKUM 3aKOHaM CBOOOJHOTO pbIHKA, YeM JeSITeNbHOCTh KPYIHBIX
MPEINPUITHIA, YaCTO UMEIOIUX BO3MOXXHOCTh BJIMATH Ha HEro. J[JIs OTe4eCTBEHHBIX
ycloBUM AaHHas (pyHKUMS uMeeT ocoboe 3HaueHue. KpymHble mpeampusitus, 10
HACTOSILIETO BPEMEHH COCTABIIAIOIINE OCHOBY 3KOHOMHUKU peCHyOJIMKH, HE MOTYT
[IOKa paccMaTpuBaThCs B KaueCTBE CBOOOJHBIX CyOBEKTOB PbIHKA B CHIIy OOJIBIION
3aBHCHUMOCTH OT rocyaapctBa. Kpome Toro, ¢ Hell cBs3aHa M creuuduyeckas
couyanbHas (YHKIMS OTEYECTBEHHOI'O MAJOro MpeIIpUHUMATEIbCTBA, TAKKE HE
MOJIyYMBIIAsl JOCTATOYHOTO OTPAXKEHUsI B CIIELIMAJIBHOW JINTEPATypEe, — COACHCTBHE
(OopMHPOBAHUIO B OOILIECTBE “UJI€0JIOTUHN MPEAIPUHUMATENBCTBA”, KOTOPAs SIBISETCS
00BEKTOM CIIELUATBHOTO UCCIIEOBAHMS.

B coBpemMeHHON SKOHOMHKE BBICOKAas KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH TEPPUTOPUU
JEPKUTCSI HA CUIIBHBIX TO3HUIMAX B3aMMOICHCTBYIOIIUX TPYII KOMIIAHHUHA, KOTOPHIC
MPEACTABISIIOT CO00M COOOIIECTBO CKOHLEHTPUPOBAHHBIX IO TeOrpapuyecKomy
PUHIINAITY bupm, TECHO CBSI3aHHBIX, CIIOCOOCTBYIOLIUX pocTty
KOHKypeHTocnocoOHocTH. CTparerusi pa3BUTHs Y30€KHUCTaHa MPEANoiaraeT, 9YTo K
2020 romy mOJOBMHA TPYJOCHOCOOHOIO HACENICHUS JOJDKHA 3aHUMATHCS MajlbIM
OousHecoM. Mablii OU3HEC — 3TO OCHOBA YKOHOMHUKH, U3 HETO BBIPACTAIOT KPYIIHBIE U
CpeIHHUE MpeanpusaTHs BIOCIEACTBUU. OTCYTCTBHE TPAAULMOHHOTO I KPYIHBIX
HOpEeNNpUsATHI pa3ieneHus mpaB U (YHKIHMN MeX1y COOCTBEHHMKAMH M HA€MHBIMU
MeHemkepamu  obecrieunBaeT MbB  MHOrue  KOHKYpEHTHBIE IPEUMYIIECTBa
CymiecTBoBaHME MaJIOr0 OM3HECA M YACTHOT'O MPEINPUHUMATEILCTBA 00ECIIEUNBAET

pelieHue paccMaTpuBaeMou poOIeMBI, JTOTTOJTHSIS AHTUMOHOIIOJIBHOE
3aKOHOJIATENBCTBO MEXAHU3MAMU JCLICHTPAIM30BaHHOTO PETYIMPOBAHUS.
AHAJIN3 U PE3YJIBTATDI

Pa3Buture manoro Ou3Heca 3aBUCUT OT MHOTUX (DAKTOPOB, B TOM YUCJIE OT YPOBHS
MOATOTOBJIICHHOCTHU MIPEANPUHUMATENIEN K BEICHUIO OM3HECa, TaK KaK HeI0CTaTOYHAas
ux TnpodeccHoHaNbHas TMOJATOTOBKA SIBJIAECTCS OJHOM W3 BAXKHBIX NPUYMH
MHTEHCUBHOTO OAHKPOTCTBA MaJbIX (PUPM.

VYcnemHoe pa3BuTHE Majoro OW3Heca 3aBUCUT OT MHOTHMX (DakTOpoB, W HE
ITOCJIETHIOKO POJIb 3[IECH UTPAET FTOTOBHOCTD NMPEANPUHUMATEIS K YIIPABICHUIO MaJIbIM
ouznecom. Crneruuka Majioro 6u3Heca TakoBa, YTO MPEANTPUHUMATEIb, HAI[SJICHHBIN
Ha 3 PeKTUBHOE BEJCHHE CBOETO OM3HECA, JOCTHKEHUE OIIYTHUMBIX PE3yJbTaTOB OT
IpeIPUHUMATEIBCKON 1eATEIbHOCTH, JOJKEH OBITh U FOPUCTOM, U SKOHOMHUCTOM, U
MapKeToJIOrOM, U MEHEIKEPOM, M ICUXOJIOTOM B OJHOM JuIle. be3yciioBHO, OH He
JOJDKEH 3HaTh a0COJIIOTHO BCE TOHKOCTH KaXKIOW M3 3TUX CHEIUAIBHOCTEH, HO MX
OCHOBBI, AJIeMEHTapHbIE 0a30BbIC 3HAHUS U HABBIKY ISl YTIPABIICHUS MaJIbIM OM3HECOM
OYEHb BAJKHBI.
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YyuthiBas poiu Majloro Ou3Heca Kak HEOOXOJIMMOIo 3JIEeMEHTa PhIHOYHOM
CUCTEMBbI XO3SUCTBOBaHUS, HEOOXOJUMO OOpaTUTh BHMMaHHE Ha TO, YTO B
SKOHOMHUYECKON HAyKe OHO 4Yalle BCEro OINpEeAeNIeTcs C MOMOLIBI0 TEpMHHA
“uHdpacTpykTypa’, TpakTyemas, HalpuMmep, KaKk COBOKYMHOCTb OPTaHHU3allMOHHO-
MpaBOBBIX (OPM, OIMOCPEAYIOMIMX JCJIOBbIE OTHOIICHUS W YBSA3BIBAIOIIUX 3TU
OTHOLIEHUS B OJHO Ienoe. Takoe yTBEpKIEHHE HE B IOJHOM MEpE pPacKpbIBAET
BHEIIHHE (PAKTOpBI, BIUSIONIME Ha MaJoro OwusHeca. ITO 0OOYCIOBIMBACT
MCIIOJIb30BAaHUE JIPYTOro MOHSTHS, KaK MHCTUTYIMOHAIIbHAS CPEe/ia, YTO BOOOPaXKaeT B
cebe COBOKYITHOCTh CYObEKTOB 9KOHOMUUYECKHX ¥ MHBIX OTHOIIIEHUI Majoro Ou3Heca.

Jiist Masioro 6u3Heca XapakTepHbI CIEIYIONME 0COOEHHOCTH U MPEUMYIIIECTBA:

MOBBIIIEHHAsE MOOMJIBHOCTh U THOKOCTh PEAKIIMK Ha U3MEHEHUE KOHBIOHKTYPBI
pPBIHKA, KOTOpbIe OOECHEeYMBAIOT BBICOKYIO PEHTA0EIBbHOCTh IPOU3BOJACTBA TEX
TOBApOB, KOTOpPBIE CTalld HEBBITOJHBIMH M Pa30pPUTEIbHBIMU i1  KPYMHBIX
MIPEANPUSITUN;

CIIOCOOHOCTh ~ OBICTPO  3aNOJIHATH TOTPEOUTENBCKUNW  PHIHOK  TOBAapaMHU;
CPaBHUTENBHO OBICTpasi OKyNAaeMOCThb, MpPH YCIOBHUH NPHUMEHEHHUS COBPEMEHHOTO
000pyI0BaHUs U TEXHOJIOTHUH.

Kpome toro, manbiii OusHec oOmagaer OecCIOpHbIME MPEUMYIIECTBAMU B TEX
00J1acTsX, I/1€ MPOU3BOACTBO UMEET JAEJIO C JOBOJBbHO ONPAHUYEHHBIM, TIOCTOSIHHBIM H
€AMHOOOpPa3HBIM CIPOCOM M TJ€ MPOM3BOJICTBEHHBIE NPOLECCHl HE MOTYT OBITh
CTaHIapPTU3UPOBAHBL. Ho XO35MCTBEHHAS NESATENbHOCTD MaJIOro
MPEANPUHUMATENILCTBA BEChbMa OrPAHMYEHA M PACHPOCTPAHSIETCS TOJIBKO Ha
COOCTBEHHOE JIEIIO.

Marnpiii OU3HEC W YacTHOE MPEINPUHUMATEIHCTBO UTPAIOT BAXKHYIO POJIb B
(GbOpMHUPOBAHUM CTPYKTYPhl IKOHOMHKH, COOTBETCTBYIOT OBICTPO MEHSIOIIUMCS
PBIHOYHBIM 3aripocaM. 3a pyOexoMm J0Js MPEeANpUiTANA MaJlorTo OM3Heca B CpeHEM
cocraBisier 50-60% ot Bcex mpennpusTHii, B Y30ekuctane ona mpumepHo 30%.
JlocTatouHo cka3ath, uTo B CIIIA, EBpocorose, a B mocieanue roasl U B Kutae, Manbliii
ousnec obecnieunBaet ot 50% 1m0 70% Bcex pabouunx mect. laxke CIIA, rae cuiibHO
Pa3BUTHI KPYyITHBIE KOMITAHUU-TUTAHTbI, MaJIbIi OU3HeC Mpou3BoauT okojio 40% Bcero
BBII, a B EBpocotoze — okoso 70%. Coznanure MalibIX NPEaNpUsTUiA CIIOCOOCTBYET
pEelIeHUI0 TpOoOIeMbl 3aHATOCTH HaceneHus. B VY30ekucrtane cospmaercs OoJiblIoe
KOJIMYECTBO MaJIbIX MPEANPUSATUNA chepbl YCIyT, pa3BUBAIOTCS MPOU3BOJICTBEHHBIE U
MHHOBAallMOHHBIE Majble npeanpusatus. OHU MO3BOJSIOT CO3JaBaTh HOBbIE paboune
MecTa W MOBBIIATH 10X0/bl HaceneHusi. B wactHoctu, eciu B 2000 rogy okoso 25
npoueHta BBII npuxoauimocs Ha A0I0 3TOTO0 aKTUBHO Pa3BHBAIOIIETOCS CETMEHTA
AKOHOMHMKH, TO 10 utoram 2023 roma 3TOT Mokasarelb yxke coctaBui 55,0 mpoIeHTa.
JloJist 3aHATHIX B 9TOM c(pepe u3 00111eH YHCIEHHOCTH 3aHsATOT0 HaceneHus B 2023 romy
BbIpocna g0 78,2 mporeHTa. B pesynbraTe, Omaromaps MepaM ToCyJIapCTBEHHOM
MOJICP)KKHA, B TOM YHCIIC BBEACHHIO HAJOTOBBIX JBIOT W TpedepeHImil s
MPEANPUHUMATENLCKOW  JICSITEIBHOCTH, 3a TMOCJIEAHME TATh JIET KOJMYECTBO
3apETUCTPUPOBAHHBIX CYOBEKTOB Majioro OwusHeca (MUKpoDUPM U MaybIxX
MpEANPUATHIA, KpoMe PEPMEPCKUX U JEXKAHCKUX X03sicTB) Ha 1 auBaps 2022 roga
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coctaBujio 221,1 TeIC. € AUHMUIIL.

B 2023 roma cyObekTamMu Ou3HECAa W MaJOTO MPEANPUHUMATEIHCTBA
VY36ekucrana ObUIO MPOM3BENCHO B OOIIEH CIIOKHOCTH 42,4 MpoIreHTa OT 00IIero
o0beMa HanmoHasbHOoro BBII. Oto Ha 0,7 mnpoueHta Oomnbmie, 4em ObLIO
3apEruCTPUPOBAHO IO Pe3yJbTaTaM MHUHYBILIETO rojia 32 COOTBETCTBYIOIIUN MEPHO/.
Kak coobmunu B 'ocygapcTBEHHOM KOMHTETE MO CTATHUCTHKE PECIyOJIMKH, TOJIs
MUKPOQHUPM U MaJbIX MNPEANPUATHNH B MPOU3BOACTBE HAIMOHAJIHLHOTO BaJOBOTO
BHYTPEHHETO NPOAYKTa B MepBYo nosioBUHY 2023 roga cocrtaBuia 26,1 npoueHt, npu
TOM, UTO TOJ Ha3aJ 3TOT MoKa3areab ObLI paBeH 24,5 MpoIeHTa.

Kpome Toro, cyOBekThl Majoro mpearpuHUMATENbCTBA U OU3HECA B TEUCHHE
2023 »storo roga oOecmnedywmyid 3aHATOCTb It 9715.6 Teicay uyenoBek win 66,4
NPOLIEHTa OT OOIIEro YKciia BCETo 3aHSATOTO B AKOHOMUKE HacelieHus. B Tom uuciie, B
MHAMBHUAYAIbHOM CEKTOpE OBLIO 3aHATO 7,39 MUJUIMOHA YEJIOBEK, HAa MUKpO(pHUpPMax U
MaJIBIX MPEANPUATUSIX — 2325.6 THICSUM YEIIOBEK.

Tao6auna 1.
YaeJbHbIH BeC MAJIOT0 MPeINPUHUMATENbCTBA M0 OTPACIAM IKOHOMHUKH
(6 npoyenmax)

Peruonst Banosoit ITpombiiennas | CTpouTENbHBIC Po3ununsiit [Inatubie
BHYTpPEHHUI IpOIYKUH paboThI TOBapo0OOpOT YCIIyTH
POIYKT
Pecnybiuka 50,1 16,9 41,6 46,5 48,7
V30ekncran
PecniyOnuka 60,7 18,0 65,9 432 49.6
Kapakaimakcran
o0JacTu:
Aupamxanckas 51,2 7.7 92.4 47,3 61,0
byxapckas 61,4 14,5 46,4 38,2 68,9
Jxu3akckas 74,4 37.4 89,7 49,7 48.0
KamrkagappuHackas 52,6 24,0 61,2 39,9 79,4
Hapouwuiickas 31,2 2,7 50,2 53,7 59,5
Hamanranckast 72,4 294 77,8 46,3 60,0
Camapkanjackas 71,2 29,8 76,9 58,0 67,9
CypxaHapbUHCKas 70,0 16,7 74,3 36,6 61,6
ColpaapbuHCKas 75,5 31,4 79,4 56,7 59,6
TamkenTckas 51,8 16,2 62,1 414 55,7
@depranckas 56,1 8,9 74,2 45,6 64.4
Xope3McKas 68,2 26,4 72,5 473 66,9
r.TamkeHT 46,7 34,6 40,3 493 30,2

MupoBasi mpakTHKa CBHUIETEILCTBYET O TOM, YTO MaJlblii OM3HEC SIBISETCS
BaXHEHIIIUM CTPYKTYpOOOpa3yIoIUM CEKTOPOM Pa3BUTON SKOHOMUKH, ACSITEIbHOCTD
KOTOPOTO HaNpsSMYIO BIMSAET Ha YCIIEIIHOE Pa3BUTHE HE TOJIBKO KPYITHOTO OM3HEca, HO
¥ SKOHOMHKHU CTpaHbl B IIEJIOM, OOecleyrBasi HAlOJIHEHHE BHYTPEHHETO pPbIHKA
MOTPEOUTENHCKUMH TOBAPAMU U YCIIyTaMH, POCT SKCIIOPTHOTO MOTEHIIMAJIA, PEIICHUE
Mpo0JIeM 3aHATOCTH M MOBBILIEHUSI YPOBHS PEAbHBIX JOXO0J/I0B HACEICHUS.

Cnenyer OTMETUTH, YTO B YCIOBHSX TIJIOOANIM3alMUd IKOHOMHMKH, KOTOpas
CONIPOBOKJIAETCS YKECTOUECHUEM COTIEPHUYECTBA U KOHKYPEHIIMM HA MUPOBOM PBIHKE,
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UMEHHO MaJlbli M CpeIHMM Ou3HeC B CHJIy CBOEH OTHOCUTEIHLHO MEHBIICH
KaluTaJI0eMKOCTH, THOKOCTH U MaHEBPEHHOCTH JIETYE, YEM KPYITHBII IPOU3BOAUTEND,
o0ecreynBaeT MOJEPHU3ALMIO TPOU3BOJACTBA W OOHOBIIEHHE HOMEHKIATYPBI
BBIITYCKAEMON TPOAYKIIMH, TEM CaMbIM MPUCIOCAOIUBACTCA K MEHSIOMIUMCS
YCIIOBHUSIM KOHBIOHKTYPBI PhIHKA U MEPUOJAUYECKH MOBTOPSIOIINUXCSI S3KOHOMHYECKUX
KPU3HCOB.

BbBIBO/JbI U ITPE/IVIOKEHUA

Bce a3t 0ocobGeHHOCTM W TMpEeuMyINecTBa YacTHOTO MPEANPUHUMATEIIbCTBA,
Pa3BUTHS MAJIbIX MPEANPUATUNA TPUOOPETAIOT 0CO00 BaXKHOE MECTO MPUMEHUTEIHHO
K clieu(pUUecKuM yciIoBUsIM ¥Y30eKucTaHa.

Oco0eHHOCTH MapKEeTHHIa MaJloro Ou3Heca ompenenstorcss (yHKIHUSIMH,
BO3JIO)KCHHBIMU Ha MaJible MPEANPUATHS, UX MECTOM B SKOHOMHUKE CTpPaHBbI, JIEJI0BOU
Cpeloi, B KOTOpPOW OHHU pPa3BUBAIOTCS, HAKOHEI], TOCYJIapCTBEHHON MOJUTUKOM.
[lepeuniciieHHbIE COCTaBIAIONINE OOpPa3yIOT COBOKYMHOCTH (DaKTOPOB, KOTOPHIE
MPUHSTO JIETUTh HA KOJIMYECTBEHHBIC U KAYECTBECHHBIE.

N HHOBAaLIMOHHBIN BEKTOp pPAa3BUTHUS HSKOHOMUKH Y30€KHCTaHa B KaudecTBe
BOKHOTO YyCJIOBHS TMpeamnoyiaracT ¢GOpMHpPOBAHWE Ha TEPPUTOPHH  CTPAHBI,
MPEUMYIIECTBEHHO B  TpaHWIAX PETHOHAIBHBIX  JKOHOMHYECKHX  CHCTEM,
KOHKYPEHTOCTIOCOOHBIX B TJI00aIbHOM DPBIHKE UM OOBEIUHEHHBIX OOIIMMU LETSIMHU
TPYNI  KOMIAaHWH,  TEPPUTOPHAIBHBIX  IMPOW3BOACTBEHHBIX  OOBEAMHCHHH,
PETHOHATBHBIX KJIACTEPOB. DTO OOBACHSICTCS TEM, YTO B COBPEMEHHOW SKOHOMUKE
BBICOKass KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTh TEPPUTOPUU JCPKUTCA HA CUIBHBIX IMO3MIIMIX
B3aMMOJICUCTBYIONIMX TPYIIN KOMIIaHUH, KOTOPBIE MPEICTABIISIIOT COO0H COOOIIECTBO
CKOHIIEHTPUPOBAHHBIX IO TeorpaduueckoMy TPUHIMIY (HUPM, TECHO CBSI3aHHBIX,
CITOCOOCTBYIOIIUX POCTY KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH. OTO OOBICHAET OCOOYIO
BKHOCTh aKTUBHOTO BOBJICUCHHS B OPOUTY PHIHOYHBIX MPEOOPa30BAHUN IKOHOMUKU
ME30 YPOBHS HE B MMOJIHOW MEPE 3a/IeCTBOBAHHBIX (PAKTOPOB POCTA, K UUCTY KOTOPHIX
OTHOCHUTCS MOTEHITHAI B3aMMOCOTJIACOBAHHOTO (byHKIIMOHUPOBAHUS
pa3HOMacITaOHBIX CyOBEKTOB OM3HECA, CTOCOOHBIX COBMECTHO (PYHKIIMOHUPOBATH HA
MIPUHITUTIAX PETHOHALHBIX KJIACTEPOB.

Coznmanve HOBBIX ()OpPM M MOJIeTIeHi COBMECTHOM ACATEIBPHOCTH, MaKCUMATBHO
TTOJTHO VYU THIBAFOIIIAX 0COOEHHOCTH TePPUTOPHATBHON JIOKaTN3aIin
B3aMMOJICCTBHS Pa3HBIX 10 BEIMYMHE CYOBEKTOB SKOHOMHUYECKOW IEATEIHLHOCTH,
MOXET CTaTh (PaKTOPOM, UM MYJILCUPYIOIIMM MHHOBAITMOHHBIN MTPOPHIB, YTO BAXKHO B
YCJIOBHSIX Pa3BUBAIOMICHCS SKOHOMUKH WHHOBAIMOHHOTO TUTA. B CB3M ¢ 3THM
0COOyI0 HAy4YHYI0 M TPAKTUYECKYI0 3HAYMMOCTh MPUOOPETAIOT MCCIEIOBAHUS,
HaIpaBJeHHbIE Ha pPa3padOTKy WHCTpyMEHTapus 3(P(HEKTUBHOTO B3aUMOCHCTBUS
pa3HOMAacITaOHBIX OW3BHEC-CTPYKTYp B HaIpaBIEHUU CO3JaHHMs 0co00ro poja
PETHOHATLHBIX WHHOBAIIMOHHO-TIPOU3BOICTBEHHBIX MOAYJICH C IEIbI0 aKTUBU3AINH
WX BKIIOYCHHS] B CHUCTEMY pPBIHOYHBIX OTHOINEHUW, a TakkKe OIpeaesieHue u
000CHOBaHUE PAIMOHAIBHBIX MTPOIIOPIIUI MEXIY TOCYIapCTBEHHBIMU M PHIHOYHBIMHU
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peryaropaM YKa3aHHOI'o COTPYAHHMYECTBA B CHUCTCMC IIPUOPHUTCTOB pPa3BUTUSA
pCFHOHaHBHOﬁ OKOHOMHMHKH.
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INTRODUCTION OF MARKETING STRATEGY TO INCREASE THE
COMPETITIVENESS OF TEXTILE ENTERPRISES

Ikramova Taxmina Latifovna
Samarkand Institute of Economics and Service,

PhD, doctoral student

Abstract

Manufacturing enterprises of the textile and light industry of Uzbekistan are a
large diversified production complex with a high level of equipment. These enterprises
are able to supply a wide range of products to foreign markets, from yarns to finished
products. Modern design and high quality indicators ensure the competitiveness of
products and allow them to take their rightful place in the international market.

Keywords: strategy, market, technology, textiles, network, yarn, product,
enterprise, indicator, product

Annotatsiya

O‘zbekiston to‘qimachilik va yengil sanoatining ishlab chigarish korxonalari
yuqori darajadagi texnologik tizimga ega bo‘lgan ega yirik ko‘p tarmoqli ishlab
chigarish majmuasidir. Korxonalar tashqi bozorga ip-kalavadan tortib, tayyor
mahsulotgacha bo‘lgan keng turdagi mahsulotlarni yetkazib berish imkoniyatiga ega.
Zamonaviy dizayn va yuqori sifat ko‘rsatkichlari mahsulotlarning raqobatbardoshligini
ta’minlab, xalgaro bozorda munosib o‘rin egallash imkonini beradi.

Kalit so‘zlar: strategiya, bozor, texnologiya, to‘qimachilik, tarmoq, ip, mahsulot,
korxona, ko‘rsatkich, mahsulot

AHHOTALUSA
[Ipon3BOACTBEHHBIE MPEANPUATHS TEKCTUIBHOM M JIETKOW IPOMBIIIEHHOCTH
VY30ekucrana PEACTABIISIOT coboit KpPYITHBIA MHOTONPO(UIIbHBIT

MIPOU3BOJICTBEHHBI KOMIUIEKC C BBICOKUM YPOBHEM OCHAIIEHHOCTH. OTH
MPEANPUATUAS. CIOCOOHBI TIOCTABJIATh HA 3apyOeKHbIE PBIHKH IMUPOKUN CIIEKTP
MPOAYKIUU: OT MPSHKU 0 TOTOBOM mponaykuuu. COBpEeMEHHBIN AW3aiiH U BBICOKHE
MoKa3aTeld KauecTBa OO0ECMEeUMBAIOT KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTh TMPOAYKIIUU U
MO3BOJISIFOT €1 3aHSATh JOCTOMHOE MECTO HAa MEXKIYHAPOJAHOM PBIHKE.

KuioueBbie cjioBa: CTpaTterusi, poIHOK, TEXHOJIOTHUS, TEKCTHJIb, CETh, MpshKa,
MPOAYKT, MPEANPUATHE, TOKA3ATEIb, IPOIYKT.

INTRODUCTION

One of the main priorities of economic reforms in Uzbekistan is the
implementation of the long-term strategic goal of the country's economic development
and the continuation of the policy of structural changes and the rapid development of
modern high-tech industries and industries aimed at ensuring competitiveness and
strengthening it. position in the world market.

Stable predominance of production and export of light industrial products,
production of finished products with high added value and insufficient formation of
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national brands capable of competing in world markets do not allow to increase
competitiveness of enterprises. These circumstances create the need to increase the
competitiveness of enterprises operating in the network based on marketing strategies.
Therefore, it is important to develop proposals aimed at increasing this network based
on marketing strategies.

LITERATURE REVIEW

The presence of many approaches to the theories of marketing strategy and the
processes of its formation in foreign scientific literature to increase the competitiveness
of the enterprise, the variety of marketing strategies and the wide range of possibilities
for their use in practice, allows them to be adequately and fully classified.

Strategy - defines the long-term goals of the enterprise, formulates a program of
actions and allocates the necessary resources to achieve these program goals.[1]

Marketing strategy is focused on target consumers. The enterprise chooses the
market, segments it, determines the prospects and serves this segment, and is the
actions aimed at satisfying their needs.[2]

A.Sh. was the first in Uzbekistan. Bekmurodov and Yang Son Be conducted a
scientific study on the "cluster approach to the development strategy of the textile
industry of Uzbekistan". In their research, the projects of using clusters for the
development of economy in foreign countries were described, and the results achieved
in the network of information and communication in America, automobile,
petrochemical and textile in Japan, ceramics and carpet production in Italy, and the
Republic of Korea were analyzed. At the same time, A.Sh. Bekmurodov and Yang Son
Be focused on the analysis of the export potential of Uzbekistan's light industry,
prepared scientific recommendations for attracting more foreign investments to the
industry, and developed a regional industrial cluster model for painting products based
on the experience in Daegu, Republic of Korea.[3] Proposals for the formation of the
textile and light industry cluster were also made in the scientific works of
M.Boltabaev[4] and S.Murativ[5].

It should be noted that the enterprises of the textile and light industry of
Uzbekistan are a large diversified industrial complex with a high level of equipment.
Uzbekengilsanoat includes 312 enterprises for the production of textiles, garments and
knitwear, as well as silk products, equipped with modern equipment. These enterprises
are able to supply a wide range of products to foreign markets, from yarns to finished
products. Modern design and high quality indicators ensure the competitiveness of
products and allow them to take their rightful place in the international market.

At present, Uzbekyengilsanoat enterprises export their products to 55 countries of
the world, and this scale is constantly expanding.

METHODOLOGY

Systematic approach, abstract-logical thinking, grouping, comparison, factor
analysis, selective observation methods were used in the research process.

I ————
WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 210



Marketing jurnali 2024-yil, may. Ne3-son

ANALYSIS AND RESULTS

In 2021, the enterprises of Uzbekyengilsanoat JSC will invest 3,164.3 trillion
soums. Manufactured industrial products for 1,042.0 million soums. Exported in the
amount of US dollars (Table 1).

Textile and garment enterprises supply their products to the markets of the CIS
countries, the People's Republic of China, the USA, Canada and a number of Arab
countries. As a result, last year 157.1 thousand tons of yarn, 33 million square meters
of yarn, 4.9 thousand tons of knitted fabric, 148.1 million garments, 9.1 million pairs

of socks were exported.

Table 1

Key indicators of Uzbekengilsanoat JSC for 2020-2022 years

Unit of Unit of measurement | Unit of measurement
Indicators name measurement 2019-2020 2019-2020
value % value %
Industrial production volume trillion sum 3164,3 122,1 3670,6 116,0
Including in kind:
Yarn thousand tn 307,2 119,4 348,6 113,5
fabrics million sq.m 182.9 118.1 189,1 103.4
Texture gray Thousand tn 53,4 111,9 59,8 112,0
sewing and knitting products| million pieces 184,7 144,3 222,5 120,5
Socks products million steam 38,9 133,2 44,2 113,6
Consumer goods billion sum 1329,1 125,9 1652,0 124,3
The share of finished % 42,0 - 45,0 -
products in the total brand
output
Export million doll. 1042,0 104,0 1145,0 109,9
The share of exports of %
finished products in total 37,0 - 42,0 -
exports
Assimilated investments, % 179,4 102,9 190,2 106,0
total
Including: million doll.
Direct foreign investments % 101,5 125,0 117,0 115,3

Currently, the correct conduct of marketing research in the textile market allows
us to increase production efficiency, attract foreign investments to our country, place
them competently and get high profits. As a result of accurate and scientific marketing
research in the textile market, it is possible to satisfy the needs of consumers with
complete and high-quality goods.

First, it is necessary to determine which goods are in high demand in the market
and to what extent they are satisfied, to develop immediate measures to eliminate the
deficit, and to reduce or stop the production of such goods in excess.
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Secondly, the state of the textile market will be studied. The material and technical
base, market infrastructure, types and quality of services provided to customers, the
reaction of market customers to them are analyzed.

Thirdly, the location of the textile market, its proximity to consumers and
producers, the transport system, social, cultural and spiritual centers will be studied.

Fourthly, the material and living conditions, cultural level, prospects of the
subjects of the textile market are analyzed. Fifth, the material, spiritual, political,
educational level of the employees of this market is monitored.

However, the textile market is of great macroeconomic importance and is one of
the most important problems at the present time. Its state is reflected in the ratio of
supply and demand, the level of material consumption of the population, income and
expenses, the structure and development of the economy.

Thus, the study of the current state of the textile market from the point of view of
marketing makes it possible to determine the level of saturation with goods, the
potential for its development by segment, to attract foreign investment and finally to
determine the prospects.

The main objectives of marketing research in the textile market are five main
ones: who? what kind? how much and how? - find answers to the following questions:

Related to them: why? - expands research in the field of social psychology. This
area is called "motivational analysis" and examines the behavior and inner feelings of
clients.

In our opinion, the marketing strategy developed at the enterprises of the textile
industry is an action program that is formalized and implemented on the market as an
important part of the strategy of enterprises in the textile industry.

It is designed for a long-term operation of the enterprise; the main goals and
objectives are clearly formulated, the sequence of actions is agreed, and the resources
necessary to achieve the main goal are distributed rationally.

At the same time, it is necessary to take into account the regional, geographical,
national and historical characteristics of the republic.

The results of our research show that the textile industry is forced to adapt to the
influence of external factors, including unpredictable ones, in its economic activity.
Therefore, one of the most important principles of marketing activities is the regular
monitoring of all changes in the external environment, their assessment and
development of appropriate measures to reduce the negative impact of the environment
on the sustainable development of the enterprise, especially in adverse external
conditions.

The implementation of a marketing approach in the management of a textile
enterprise requires the development of an integrated marketing strategy and the choice
of means of its implementation. It should be noted that marketing strategy is not
strategic marketing. The marketing strategy is characterized by the priority of the
marketing vision in production and management, that is, as mentioned above, the
activities of the enterprise must meet the requirements of consumers.
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Based on the above and on the basis of empirical research, we propose our own
approach to developing a marketing strategy at a textile enterprise in the form of an
algorithm (Figure 1).

> Analysis and evaluation
We set the task
Textile enterprise External environment
Identification: [ results of work; - Macroeconomic analysis;
. - resources and opportunities;| [analysis of the network] Choosing and
- key strategic . i describing a strate
: - structure and economid ~[(competitors, customers, g gy
issues; : .
system suppliers, etc.); -development of
-Entrepreneurial strategic options;
mission;
- assessment of
--goals and core strategic options;
values; Strategy implementation Identity fhe LSRG that -selection and staffing
are lacking to implement
the strategy
1
Detailed  analysis  of financial resources;
movements; ¢—| human resources;
-responsibility and terms; production resources, etc.
-monitoring and
- —
establishing feedback.

Figure 1. Stages of developing a marketing strategy in the textile industry!

By defining the tasks for developing a marketing strategy at the textile industry
enterprises, the planned goals and final results of the textile enterprise are determined.
They include:

— determination of expected results in terms of sales volumes, market share and
other performance indicators;

— Definition of brand investment goals and growth paths.

Investment objectives should be clearly defined as resources are allocated based
on them. If the goal of the investment is to grow the enterprise, then determining the
growth trajectory should also take into account the problems that the enterprise will
face in the future. In particular, “repositioning goods in the marketplace” implies that
there may be a problem of accepting goods from a new perspective.

In the process of analysis and assessment, the company develops its marketing
strategy based on the study of internal and external environmental factors, that is,
determining its position and driving forces in the market.

They argue that there are five main factors, both internal and external factors
proving that they need evaluation to determine the current strategy.

! Comgiled bz the author

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 213



Marketing jurnali 2024-yil, may. Ne3-son

The external factors include the study of the following factors: the scale of the
enterprise and the variety of products, product diversification; the general nature and
nature of recent purchases and sales by the organization of some of its assets; the
direction and structure of its activities over the last period; recent targeting
opportunities; response to external threats. Internal factors include: the goals of the
organization; resource allocation criteria and structure of capital investments in
manufactured products; the degree of centralization of efforts in the field of scientific
and technical development; separately. functional sector strategies (marketing,
manufacturing, human resources, finance).

The marketing strategy is located at the bottom of the hierarchy of strategies,
based on the goals, objectives, direction defined in the corporate, business strategy of
the enterprise and is limited to the allocation and alternative market resources, actions
to perform the function of the enterprise in a specific product market. The scale of a
marketing strategy is determined by the precise choice of the target market or markets
for specific products.

One of the main tasks of the marketing strategy is to determine the competitive
advantage by correctly alternating the ratio of the elements of the marketing complex
aimed at meeting the needs of consumers in the target market.

The main strategic goals and objectives of textile enterprises at the level of
marketing strategy are: meeting the needs of consumers in textile products; increase
the level of competitiveness of textile products; strengthening positions and increasing
the share of textile products in target markets.

At the level of the marketing strategy, the allocation of resources among the
components of the marketing mix designed for a particular textile market should be
replaced by an indicator of the nature of this strategy.

The process of developing a marketing strategy in textile enterprises is divided
into the following stages:

-external and internal analysis;

- clearly define the goal of the strategy;

- Defining the goals of strategic directions and making preliminary decisions on
them:;

- can be divided into the development of the marketing complex in a strategic
direction.

The initial stage of this process is the analysis of the internal and external
environment of the enterprise, which includes an analysis of the macroeconomic
environment of the markets in which the company operates and plans to operate, as
well as the main factors affecting it, markets, direct and indirect competitors. One of
the features of the textile industry in our country is that the bulk of the products
produced by enterprises in this sector are export-oriented. For this reason, the
appearance of the textile network environmental analysis requires a consistent study of
the international textile market, its competitive environment, competitors, market
conditions. Based on the results of the analysis of the internal and external environment
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of the network, the second stage is developed - the goal of the strategy. Marketing
strategies are mainly focused on achieving three types of goals:

-Provide high profitability;

- to increase sales and expand the share of Uzbek products in the international
market;

-improving brand image, etc.

In many cases, a marketing strategy will focus on achieving multiple goals at the
same time. Given that the textile industry is diversified, several goals need to be set.

A clear choice of the strategic direction of the marketing strategy for the
development of the network requires the development of a marketing complex, in other
words, a marketing complex corresponding to the strategic direction of the enterprise.
The marketing mix is a set of basic decisions made in relation to the main variables of
marketing, namely brand policy, pricing policy, communication policy.[6],[7],[8].

It is necessary to agree on the ratio of marketing tools based on the strategic
direction of the enterprise. For the effectiveness of the marketing strategy of enterprises
producing textile products.

Table 2
Marketing at enterprises producing textile products basic principles of strategy
development!
Trend Identifying a trend
Determining the degree of The marketing mix can be adapted to the target market and the
compatibility company that wants to use it at the same time.
For compatibility Each element of the marketing mix is everything
Melting interrelated with elements
Achieve superiority Partial advantage, at least in some respects, over a competitor

It should be noted that the principle of determining the level of flexibility - the
marketing mix must be adapted to the company that implements it. No enterprise has
a universal marketing mix that is compatible with its means, regardless of its corporate
culture. While one marketing mix may work for one business, it may not work for
another competing business. In the process of developing a marketing strategy, it is
necessary to ensure the flexibility of the marketing mix in accordance with the
characteristics of the enterprise and the target market.[9], [10], [11]

The principle for achieving consistency is that each element of the marketing mix
should be related to the rest of the elements and the underlying positioning. In practice,
this principle is often violated. Another form of adjustment disorder is that the elements
of the marketing mix contrast and interfere with rather than complement each other.
[12], [13], [14]

The principle of superiority. Based on this principle, at least in some respects,
superiority over competitors is considered a relative advantage.

! Comgiled bz the author
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In this case, preference can be given due to the product itself, price advertising,
sales structure, etc. purchasing decisions. A marketing strategy for a market segment
must have at least one advantage over the marketing strategy of competitors.

One of the most important directions in the enterprises producing textile products
is the commodity policy.[15]

Because without a brand policy, it is more difficult to achieve specific goals in the
market. Therefore, the formation of a brand policy at these enterprises requires the
development of an appropriate strategy. [16]

CONCLUSIONS AND SUGGESTIONS

Our analysis shows that the current state of development of the textile industry in
Uzbekistan shows that this sector is dominated by small business. As a result, they do
not have sufficient financial resources to conduct in-depth marketing research on the
domestic and foreign markets. To a certain extent, this also negatively affects the
activities of enterprises.Therefore, in our opinion, it is advisable to create a general
marketing center at the enterprises of the textile industry of Uzbekistan.

In our opinion, the main goal of this center is to study the domestic and foreign
markets, conduct targeted marketing research in the markets of neighboring countries
and far abroad, network enterprises.search for new sources of financing for investment
projects aimed at modernization. In the context of developing and promoting
competitive marketing strategies for the textile industry, industry competition should
be seen as the most important factor in a fast-paced environment. Market research is
one of the most important elements of network analysis. The development and
implementation of competitive strategies as an integral part of marketing strategies in
the marketing management system necessarily requires an analysis of the market
situation, as well as diagnostics of its competitive environment.
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AHHOTALINA

Hannast paboTa 3aTparuBaeT METOJOJIOTUYECKUE AaCHEeKThl OpraHu3aluu U
(YyHKIIMOHUPOBAHMSI CHCTEM YIIPABJICHHUS B KOHTEKCTE AJIEKTPOHHOW KOMMEPIIHH.
DJeKTpOHHAsi KOMMEPLUS cTajla BaKHBIM ()aKTOPOM B COBPEMEHHOM On3Hece, Tpedys
CHEIHATM3UPOBAHHBIX TMOAXO0JI0B K €€ ympaBieHuio. B paboTte paccmarpuBaroTcs
OCHOBHBIE METOJIOJIOTUYECKUE TPHUHIUIMBI, JeKalue B OCHOBE 3((HEKTHUBHOTO
YOpaBIEHUS AJIEKTPOHHONW KOMMEpIIMEW, BKIIIOUas CTPATeTMYECKOe IIaHUPOBAHUE,
TEXHOJOTHUECKYI0 HWHTETPAINIo, aHAJIUTUKY MJaHHBIX, YIMPaBICHHE pPHCKAMU W
0e3onacHocThio. Oco00€ BHUMaHHE YJIENSETCs pa3padOTKE M pealiu3alii CHUCTEM
yIOpaBlIeHUs, CIOCOOHBIX aIalTUPOBATHCA K OBICTPO MEHSIOIIMMCS yCIOBHUSIM PBIHKA
U TEXHOJOTMYECKMM HHHOBalMsAM. Pabora mpegHazHaueHa Aisl HMCClelOBaTeNei,
NPAKTUKOB M CTYACHTOB, 3aWHTEPECOBAaHHBIX B J(PPEKTUBHOM YIpaBICHUU
AJIEKTPOHHOM KOMMEpLHMEH M Pa3BUTHUM COOTBETCTBYIOIIMX METOHOJIOTHUYECKUX
MOJIXOJIOB.

KiioueBbie cjaoBa: G poBU3aIMs, AJIEKTPOHHAS KOMMEpIIHUS,
uHdopmarmoHHo-koMMyHUKamonubie TexHonoruu (MKT), snekTpoHHbIN OaHKUHT,
AJIEKTPOHHOE JIB)KEHUE (PUHAHCOB, 3JIEKTPOHHBIM MAapKETHHI, WCKYCCTBEHHBIN
WHTEIJICKT.

Annotatsiya

Ushbu tadqiqot elektron tijorat sohasida boshqaruv tizimlarini tashkil etish va
faoliyatining uslubiy jihatlarini ko‘rib chiqadi. Elektron tijorat zamonaviy biznesning
muhim omiliga aylandi, uni boshgarishda maxsus yondashuvlarni talab qiladi.
Magolada strategik rejalashtirish, texnologiya integratsiyasi, ma'lumotlar tahlili, xavf
va xavfsizlikni boshqarish kabi samarali elektron tijorat boshqaruvining asosiy uslubiy
tamoyillari ko‘rib chiqiladi. Tez o‘zgaruvchan bozor sharoitlariga va texnologik
innovatsiyalarga moslasha oladigan boshqaruv tizimlarini ishlab chiqish va joriy
etishga alohida e’tibor garatilmoqda. Tadqiqotda elektron tijoratni samarali boshqarish
va tegishli uslubiy yondashuvlarni ishlab chiqishga qiziqgan tadqiqotchilar,
amaliyotchilar va talabalar uchun mo‘ljallangan.
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Kalit so‘zlar: raqamlashtirish, elektron tijorat, axborot-kommunikatsiya
texnologiyalari (AKT), elektron banking, elektron moliyaviy harakat, elektron
marketing, sun'ty intellekt.

Abstract

This work addresses methodological aspects of the organization and functioning
of management systems in the context of e-commerce. E-commerce has become an
important factor in modern business, requiring specialized approaches to its
management. The paper examines the basic methodological principles underlying
effective e-commerce management, including strategic planning, technology
integration, data analytics, risk and security management. Particular attention is paid
to the development and implementation of management systems that can adapt to
rapidly changing market conditions and technological innovations. The work is
intended for researchers, practitioners and students interested in the effective
management of e-commerce and the development of appropriate methodological
approaches.

Keywords: digitalization, e-commerce, information and communication
technologies (ICT), electronic banking, electronic financial movement, electronic
marketing, artificial intelligence.

BBEJAEHHUE

B coBpemenHOM WH(OPMALMOHHOM OOIECTBE JJIEKTPOHHAS KOMMEPIUS
CTAHOBUTCSI ~ HEOTHEMJIEMOM  4YacThio  OM3HEC-IPOLECCOB, TpeOys  YETKUX
METOJI0JIOTUYECKUX TIOX0I0B K €€ ynpasieHuto. Haie uccnenoBanue HanpaBieHO Ha
M3Y4YEHHE OCHOB OpTaHM3alUd U (PYHKIMOHUPOBAHUS CUCTEM YIIPABJIEHUS B 3TOM
ob0nactu. Mbl paccMOTpUM KIIIOYEBBIE AaCMEKThl, BKIIOYAas CTPATETHYEeCKOe
IUTAHUPOBAaHME, aHAJU3 JIaHHBIX, yNpaBJICHUE PUCKaMH U O€30MacHOCThb, C LEIbIO
pa3paboTaTh KOMIUJIEKCHBIN MOIXOJ], CIIOCOOCTBYIOMNK dPGEKTUBHON aganTaiii K
YCIJIOBUSIM PbIHKA JIEKTPOHHON KOMMEPLIUU.

OB30P JIMTEPATYPBI

B coBpemeHHOM Mupe ¢ pa3BuTHEM HH(POPMAITMOHHO-KOMMYHHKAIIMOHHBIX
texHosoruii (MKT) Bce Ooublile CTpaH CTpeMsITCs NMEeperTH K HU(PPOBOM 3KOHOMHUKE,
YTOOBI JIOCTHYb OJAronoiy4usi U Nporpecca, yBEIUYUTh SKOHOMUYECKUNA POCT U
MOBBICUTh YPOBEHb XKU3HU OOLIECTBA. Y30EKUCTaH HE SIBJIAECTCA UCKIIOUEHUEM, U
CTpaHa AaKTUBHO paldOTaeT B HANpPABICHUH Yy4YyacTUs B MHPOBOM LHU(PPOBOM
cooOmecTBe. IJTO BKJIHOYAaET B ce0sl pa3BUTHE WHHOBAIIMOHHOW JI€ATEIIBHOCTH,
BHEJIpEHUE U (DPOBBIX TEXHOJIOTHMA, pacIpocTpaHeHNEe IUPPOBHIX MPOAYKTOB U yCIIYT,
YTO BaKHO JIJISI PA3BUTHS AJIEKTPOHHON KOMMEPIIMH. DTO MO3BOJISIET CTPAHE BBINTH Ha
MHUPOBBIE PBIHKH, PA3BUTH IPOU3BOICTBO U TOPrOBO-3KOHOMUYECKOE COTPYIHUYECTBO
C pErHOHAaMHU U IPYTUMU CTPaHAMU, PACITUPUTH KaHAJBI COBITA, CO3/1aTh HOBBIC PHIHKU
TpyJa, KamuTajia U KOHKYPEHTHOW SKOHOMHMKHU. B Hacrosiee Bpems B Hay4YHOU
JUTepaType ele He pa3padoTaHbl OOLIENPHUHATHIE MOAXOIbl K OMNPEICIICHUIO
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AIEKTPOHHOM KomMmepiu. O HaKo B 3aKOHOaTeIbCTBE PecniyOnuku ¥Y30eKucTan 3To
MOHATHE OMPENEsIeTCs KaK «KYIUIS-IIPoJiaXka TOBapoB, pabOT M YCIyr uepes
ANIEKTPOHHBIE  TOProOBblE  IUIOMIAJKHM B paMKax  MPEeANpPUHUMATEIbCKOU
e TeTPHOCTIY .

B 1998 rony I'enepanbHoii AccamOneeli BcemupHOW TOProBoil opraHu3alMu
ObUTa MpuHATa pabodasi mporpamMma 1o 3JIEKTPOHHON KOMMEPLUH, T dIEKTPOHHAs
KOMMepLUs Oblla OINpeAesieHa KaK MPOU3BOJICTBO, paCHpEAesIeHHE, MapKETUHT,
MpOJIaXka ¥ MOCTaBKa TOBAPOB M YCIYr C MOMOILIBIO 3JIEKTPOHHBIX CPEACTB CBS3U.
CoBpemeHHas 5KOHOMUYECKas IMTepaTypa MPEACTABISAET JIEKTPOHHYK) KOMMEPLIUIO
KaK aBTOMATH3UPOBAHHYKD KOMMEPYECKYIO JESTEIbHOCTh, OCHOBAaHHYI Ha
UCIIOJIb30BAaHUU TEJIIEKOMMYHUKAIIMOHHBIX CETE, BEO-CEpBUCOB M CIEIMAIIbHBIX
NPaBOBBIX HOPM, CTAHAAPTOB, MPOTOKOJIOB M KIACCU(PHUKATOPOB. DIIEKTPOHHAs
KOMMEpLHMs BKJIOYaeT B ce0sf Bce (UHAHCOBBIE W TOPIOBBIE TPAH3AKIIMH,
OCYIIECTBIISIEMBbIE ITPU TIOMOIIIM KOMITBIOTEPHBIX CETEH, U CBA3aHHbIEC C HUMU OU3HEC-
npoueccel.  MccnenoBaHue — ycnemHoro — MexxayHapoaHoro — ombita — CIIIA,
Benukooputanuu, Kopeu, Anonuu, Kuras m Poccuiickoit denepanuu momorso
HIOHATH IPOILIECCHI HJIEKTPOHHOM KOMMEDIMU KaK 4acTh HU(POBOH skoHOMHKH?. K
AIIEKTPOHHOM KOMMEpUHUU OTHOCSATCS TaKue€ MPOLIECChl, KAaK AJIEKTPOHHBI OOMEH
uH(popmanuen, BJIEKTPOHHOE [BM)KCHHE KalWTajla, »dJIEKTPOHHAs TOPTOBIIS,
ANEKTPOHHBIE  JEHBI'M, DJIEKTPOHHBIM  MapKETUHT, DJJIEKTPOHHBIM  OAHKUHT,
AJIEKTPOHHBIE CTPAXOBBIE YCIYTH U YCIYTH MO JIMLIEH3UPOBAHUIO.

METOAO0JIOI'Us1

Hamm wuccrnenoBanusi NOMOTAIOT PACHIMPUTh MOHUMAHHE SJIEKTPOHHOM
KOMMEpIIMHY, BKJIOYask METOJIbI YIIPABJICHHS dTOM CUCTEMOHN B YCJIOBUSIX ITMGPOBOH
SKOHOMHKHU. B nuccepraium Mbl IpeajiaraéM HHHOBAIIMOHHBIE METObI YIIPABIICHHUS C
WCIIOJIb30BaHUEM IHH(PPOBBIX TEXHOJOTHUH, a TaKXKe yJAelsieM 0co00e BHHMAaHHE
BOIpocaM MHGOPMAIIMOHHON 0€30MacHOCTH U TOCYJapCTBEHHOTO PETyJIMPOBAHUS
OM3HEC-TIPOLIECCOB B DJIGKTPOHHOM KOMMEPIIMH, IOMHUMO Mep (DUCKATBHOM,
MOHETApPHOM W TOJUTHUKU MEXIyHApOJHONW TOPTOBJIM, YYHUTBIBAsS COBPEMEHHBIC
TpeOOBaHUs BEJAEHUS OM3HEca.

B ycrnoBusix mudpoBu3anuu SKOHOMHKUA CTAHOBSITCA aKTyaJlbHBIMU BOIPOCHI
roCyJapCTBEHHOTO YMPAaBJIEHUS OW3HEC-MPOLIECCAMH B 3JEKTPOHHOW KOMMEPIIUH.
BakHOo moHMMAaTh, YTO TOCYJaPCTBEHHOE YIPABJICHUE B 3TOM 00JaCTH BBICTYIAET B
dbopMe TrocyJapCTBEHHOTO pEryJupOBaHMs, BKIHOYas pa3pabOTKy HOPMATHUBHO-
3aKOHOJIATEILHOM 0a3bl, KOHTPOJbh WCIOJHEHUS W PEIICHHWE CIOPHBIX BOIPOCOB
MEXIy CyObekTaMu S5KOHOMUKH. [ToaTOMY B muccepTanuy Mbl paCKphIBAEM CYIITHOCTD
MOHATHS "TOCYIApCTBEHHOE YNpaBieHUE" U ONMHUCHIBAEM OCHOBHBIE YIPABICHUYECKHE

! https://lex.uz/ru/docs/6213428 (3axon PecriyGnuku Y3bekucran «O0 3JIeKTPOHHON KOMMEpIHW», oT 29.09.2022 r. Ne
3PVY-792)

2 I'apunioB JLII. DnekTpoHHAs KOMMEPLWs: y4eOHUK M TIPAKTHKYM Ui By30B / 4-¢ m31. — Mocksa: M3matenscTBo
FOpaiir, 2022. — 521 c. — (Bsicmee obpasoBanne) ISBN 978-5-534-14897-8 C.25

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 220


https://lex.uz/ru/docs/6213428

TEXHOJIOTHH, HCIOJb3yeMble OpraHaMd BIACTH  JUISI  JOCTHIKCHHS  IEJH
rOCyIapCTBEHHOTO PETYJIMPOBAHUS OM3HEC-TIPOIIECCOB B AIEKTPOHHONH KOMMEPIIUH.

W3 BBHIMIEU3I0KEHHOTO CJEIyeT, YTO TOJ YIPaBICHHEM JIIEKTPOHHOU
KOMMeEpIIMeH CIIeyeT MOHUMATh PETyJHpOBaHWE OW3HEC-mporieccaMu B cdepe
DJIEKTPOHHOW TOPTOBIIM, CO CBOEBPEMEHHBIM TPUHSATHEM U  HCIOJHEHHEM
YIIPABJICHYECKUX PEIICHUM.

AHAJIN3 U PE3YJIBTATDI

B PecnyOnmke VY30ekwcTaH B HAcTosIee BpEeMs aKTUBHO padOTAlOT Haj
co3gaHueM 3(PPEeKTUBHOTO TOCYAAPCTBEHHOIO YINPABIECHUS Ha BCEX YPOBHIX. 3a
nociequue 10  yer ObUIM  MOpPOBENEHBI  pa3iuyHble  pedopMbl,  BKIIOYas
aIMUHUCTPATUBHYIO, TOCYAAPCTBEHHYIO CIIYO0Y M OIO/DKETHYIO pe(OpMBI, a TaKxkKe
Ha4yaJloCh BHEJIPEHUE 3JIEKTPOHHOT'O MPABUTEIILCTBA.

[lo-HamieMy MHEHMIO, MEXAHU3Mbl YIIPABICHUS DSJIEKTPOHHOW KOMMEpLUEN
JOJDKHBI COCTOATh M3 (POPMUPOBAHMS M aHajIW3a JIaHHBIX; pa3pa0OTKU U OLEHKU
IIPUHUMAEMBIX YIPABJICHUYECKUX PEILICHUMN.

VYnpasnenne rocyaapctBoM B PecnyOnuke Y30ekucTaH UMMEET CBOHU
OCOOEHHOCTH, OOYCIIOBJIEHHBIE HCTOPUYECKUMH YCIOBUSIMA 3KOHOMHUYECKOTO,
COLIMAJIBHO-TIOJIMTUYECKOTO U KYJbTYPHO-HAllMOHAIBHOTO Ppa3BUTUS  OOILECTBA.
OgHuM U3 BaXHBIX (PAKTOPOB, BIMSIONIMX HAa KAdyeCTBO YIIPaBJICHHS, SBIAETCA
KOJIMYECTBO MHCTAHIIMI TOCYIapCTBEHHOIO YIIPABJICHUS, KOTOPbIE MOT'YT IIPUBECTH K
MCKOKEHHIO MH(OpMAlMU U 3amna3[bplBaHUIO ee nepenaun. M3-3a 3Toro crpemMsarcs
COKPAaTHUTh YMCJIO UHCTAHIIUI B CUCTEME I'OCYJaPCTBEHHOT'O YIIPABJICHUS, B TOM YHCIIE
B CHCTEME 3JIEKTPOHHON KOMMEPLIUU.

C moMompro TEXHOJOTUH MCKYCCTBEHHOTO MHTEIIEKTa MOXKHO aBTOMATHYECKH
coOupaTh HHHOPMAITUIO U3 UMEIOMUXCS HHHOPMAIIMOHHBIX CHCTEM, 00padaThIiBaTh U
aHAJIM3UPOBATh €€, YTO TMO3BOJISIET COKPATUTh 3aTPAThl U MOBBICUTH 3P (HEKTUBHOCTH
OPUHATHUA yOpaBlieHYeCKUX pemeHud. OJHAaKo, HETaTUBHBIM (aKTOpPOM Ha
3¢ (HEeKTUBHOCTH TOCYJaPCTBEHHOI'O YIPABJICHUS SIBISIETCS OTCYTCTBUE JIOCTOBEPHOMU
uH(OpMauK, KOTOpas MOXET OBbITh CIWIIKOM JOPOTrOM WM HEAOCTYITHOM.
Heobxoaumo yMmeThb OTIENATh TpeOyeMyro MHGOPMALMIO OT HEHY)XKHOW M pellaTh
po0JeMy HaJIeXKHOCTH HHPOPMALIUH U OpTraHU3alM KOMMYHHUKALUU.

Cucrema  HCKyCCTBEHHOTO  HWHTEJUIEKTa  OOECIEUMBAET  OPraHU3aIHUIo
uHQOpMaMu U3 pa3HbIX HAACKHBIX HCTOYHMKOB, OBICTpYI0 0OpabOTKy U
MPEAOCTABIEHUE HEOOXOJUMBIX  JIaHHBIX JJII  CBOEBPEMEHHOTO  IMPUHATHUSA
CTpPAaTeTUYECKUX M OIMEpPaTUBHBIX pemieHuii. Kpome Toro, mnpobiemMa HHU3KOU
MCIIOJTHUTENIbCKON JTUCIUIUIMHBI SIBISIETCA CEPhE3HBIM (DaKTOPOM, KOTOPBIA MOXKET
MPENsSTCTBOBATh d(PPEKTUBHOCTH yIPABICHUCCKUX pereHui. Js yiaydmenus: 3Ton
CUTyallud HEOOXOAMMO YJIEIUTh BHUMaHUE COBEPIICHCTBOBAHUIO MCIOIHUTEILCKON
KyJbTYpbl, BOBJICYCHHIO DSKCIEPTOB B O00JACTH JJIEKTPOHHOW KOMMEpPLHMU B
pa3paboTKy peleHuil, MOTUBALIUU, CTUMYJIMPOBAHUIO CAMOYIIPABIICHUS U KOHTPOJIIO
3a ucnosHeHuem peweHud. IIpumenenne MM B mpouecce NpuHATHS peLICHUN
MO3BOJIUT HE TOJBKO chopMUpoBaTh 63y MpPaBUII, HO U IPOTHO3UPOBATH BO3ZMOKHbBIE
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pe3yibTaThl MPU PaA3TUYHBIX JEHUCTBUAX CHUCTEMbl. BakHO Takke OINpeaeuTh
NPUOPUTETHBIC MOKA3aTENM JJIA MPUHATHS pelieHui. Pa3nuunbie ommOKu, Takue Kak
OJTHOCTOPOHHUIM TOJXOJ, pEUICHHUs, OCHOBAHHBIE HA JMOLMUAX, HEIOCTATOK
CHUCTEMHOT'O TI0JIX0/1a, BBIOOpP BApHAHTOB HA OCHOBE MPUBBIYHOTO IIA0JIOHA U PYTHE,
MOTYT TPUBECTH K HEKAYECTBEHHBIM PEIICHUSAM M Pa3pbiBy MEXKIy HOPMATHBHO-
3aKOHOJATeNbHOU 0a30i M Ou3Hec-MpoleccaMu B cepe IIEKTPOHHOW KOMMEPIUH.
HopmartuBHo-3aKkoHO#aTenpHass 0aza JODKHA OBITH  yiydlleHa Juis —Oosee
3¢ (PeKTUBHOTO  ympaBieHUS OW3HEC-TIpoIlecCaMl M KOHTPOJS  WCIOJHCHUS
HOPMATHUBHBIX aKTOB B c(hepe ANEKTPOHHON KOMMEPIUH.

[IpensioxkeHo UCIoIb30BaTh TEXHOJIOTUU UCKYyCcCTBeHHOTO nHTeiekra (M) ns
yIIyUIIEHUs] KauecTBa YIPABICHUS AJIEKTPOHHON KOMMEpPIIMEH M rocyJapCTBEHHBIX
OpraHOB TMpU MPUHATUU YyIpaBieH4Yeckux pemenuit. UM moxer oOpabarhiBaTh
Oonpie 00beMbl HH(POPMAIIUK, YTO TMMO3BOJISIET PElIaTh ONEpPATUBHbBIC, TEKYIUE U
CTpaTeTMYeCKUe 3aJadyu ympamieHus rocyaapctBoMm. Hcnonbs3zoBanue MU moxer
YIIYUIIUTh Ka4eCTBO TOCYAapCTBEHHBIX yCIyT i OusHeca u Hacenenus. UM - sto
KOMILIEKC HMH(POPMAITMOHHO-KOMMYHHUKAITMOHHBIX ~ TEXHOJOTUH, WMHUTHPYIOIIHHA
Ye0BEYEeCKIEe KOTHUTHUBHBIE (DYHKIIMU, BKJIIOYAs CaMOOOYYeHHE M PEIleHUE 3a/ad.
[Ipennaraercsi co3gaTh MOJENb MHTEIUICKTYATbHON IEATEIBHOCTH NJISI MOIICPIKKU
MIPUHSATHUS YIIPABICHYCCKUX PEIICHHA, KOTOPAs MOXKET ObITh PeaTM30BaHa C TIOMOIITHIO
KoMIbI0TepoB. OCHOBHAA 1IN - pa3padOTKa TEXHUYECKUX CHUCTEM, JOMOIHSIOIINX
€CTECTBEHHBIN MHTEIUICKT 4esioBeka. OCOOCHHOCTh 3aKIIF0YaeTCsl B MOJCIMPOBAHUN
OTJICTIbHBIX MHTEJUIEKTYaJIbHBIX (PYHKIUH, a HE CO3/IaHMHM aBTOHOMHBIX cuctem UU.
[IpakTrka ¥ TpUKIAAHBIC UCCIEIOBAHUS UCIIONB3YIOTCS U1l IPOBEPKU MOjeNiel Ha
aJICKBaTHOCTh, IPABWJIBHOCTD U TTOJTHOTY.

Jlnsg  ycnmemHoMW WHTErpaldd TEXHOJOTHMM HCKYCCTBEHHOI'O WHTEIUJIEKTA B
roCyJIapCTBEHHOE YIPABJICHHUE DJCKTPOHHOW KOMMeEpIMed HeoOXOJUMO BBIICIUTH
OCHOBHBIE JTambl IUGPOBOM TpaHChoOpMalUU. DTU ATarbl BKIOYAIOT OIUDPOBKY
MacCHUBOB JaHHBIX ISl cOopa, oOpabOTKM, aHAIM3a U TPUHSITHS YIPaBICHUYECKUX
perieHnii. BaykHO OTMETHTB, UTO B MPOIIECCE BHEAPECHUS NCKYCCTBEHHOTO HHTEIICKTA
B CHCTEMYy TOCYJAapCTBEHHOTO W PETHOHAIBHOTO yMPaBICHUS HEOOXOIMMO
onudpoBaTh BCE JaHHBIE TOCYJApPCTBEHHBIX OPTraHOB W JAPYIHMX CYOBEKTOB
AIIGKTPOHHONW KOMMEPIIMH, a TaKXe aBTOMAaTH3MPOBATh IMPOIECCH cOOpa, aHaln3a
JAHHBIX U pa3pabOTKHA BapUAHTOB YIPABICHYECKUX PEIICHUN.

[Ipennaraercss jorMyeckass cxemMa TOCYNpPABICHUS CHUCTEMOW DIIEKTPOHHOMN
KoMMepiiud Ha ocHoBe WU, KoTopas COCTOMT U3 CHCTEMBl 3JIEKTPOHHOTO
MPaBUTEILCTBA, CUCTEMBI AJIEKTPOHHON KOMMepIHU (TocyAapcTBeHHas miaTdopMa u
KOMMepYecKkas Tuiatrgopma), B KOTOpPOU ympaBiieHHe (GOpMHUPYETCS MOCPEACTBOM
komriekca cucteM M. (cM.puc.1.)

[IpeacraBnensl GyHKIIMOHUPYIOMUE KOMIOHEHTHI MHGPACTPYKTYPHI CHUCTEMBI
AJIEKTPOHHOTO MPABUTEILCTBA, TAKHE KaK €IMHBIN TTOPTaJl TOCYIapCTBEHHBIX YCIYT U
MYHUITUTIATBHBIX YCIYT, HAIMOHAIBHBIA PEEeCTp TOCYMAapCTBEHHBIX YCIYT, €IuHas
cUCTeMa HWISHTU(UKAIIMU W ayTeHTU(QUKAIIMH, CHUCTEMa MEKBEIOMCTBEHHOTO
AJIIGKTPOHHOTO  B3aWMOJCWCTBHA, €IWHAs CHUCTEeMa HOPMATHBHO-CIIPABOYHOM
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uH(pOpMaIMU ¥ roCyIapCTBEHHAs: MH(OPMAIMOHHAS CUCTEMa O TOCYJapCTBEHHbIX U
MYHUIIUTIATBHBIX TUIATEXKaX.

K Enunomy mopTany MHTEpaKTHBHBIX TOCYJApCTBEHHBIX YCIIYT, a TakKe BeO-
caiiTaM COOTBETCTBYIOIIUX MHHHCTEPCTB M BEJIOMCTB WHTETPHUPOBAHBI Pa3TUYHBIC
KOMIUIEKCHl ~ WHGOpMAaMOHHBIX  cucteM. OCHOBOM I TIPEIOCTaBIICHUS
WHTEPAKTUBHBIX YCIYT CIY’KaT IEHTpaJbHBIC 0a3bl JAaHHBIX, KOTOPHIC HAXOIATHCS B
IlenTpe 00pabOTKM MAHHBIX OAJIEKTPOHHOTO TMPABUTEILCTBA W OOBCAMHCHBI B
MEXBEIOMCTBEHHYIO HHTETPAIIMOHHYIO TIaTHOPMY AJIEKTPOHHOTO MTPaBUTEILCTBA.

Cucrembl 3J€KTPOHHOTO MPAaBUTEILCTBA U CUCTEMBI AJEKTPOHHON KOMMEPIIMH
(rocynapcTBeHHas miaTgopMa U Kommepueckas rmiaatdopma) BISIOTCS UCTOYHUKAMU
UCXOJIHBIX JAHHBIX W TMOKa3aTeled HeoOXOAUMBIX [JIi MAHUIYJUPOBAHUS U
dbopmupoBanust cpeactB (MHGOpMaIMK) W METOJOB YIPABICHUS MOCPEACTBOM
KomIuiekca cucreM M.

% Crerema 21eKTPORHOR KOMMepPIIH Cucrema 21eKTpoRHOR KOMMepLHH
Cucrema VIEKTPOHHOTO NPABHTEILCTEA
(rocyaapcrsennas naardopya) (wacrnan naardopma)
Cucresmst obecnesenns
Henp [entp passurins dopyatmionHoii Gezonackocr
obecnevenns CHCTeMbl 1 IPABOBOTO YPErYANPOBAKNA Cucresst ofecnesesns
HOPMALIIORHOT "aexTponnoro Y 7z popmaunornoil besonacxoc
Gesonacioctnn npasiTeIbCTB" 1t NPABOBOTO YPeryMPOBAHMA
Exmsntit mpoueccunrostil uenrp
A A GankoBCKoll CHCTeMBI A
[an.um u cybpexTat npeanpinvaTeanCTE ] v v 7 \
s & ‘ \ 5 Kossepyeckine 21eKTpoRKble
Exmstit nopra Beb-caitrat [ JNEKTPOHHAN ILIATEAHIR CHCTEMBI J s 20
HHTEPAKTHBHAIX TOCYAAPCTBEHHBIX
yeayr Opranos 1 A
[ Haunonansas or1aftn Toprosas
Kovm nI0maINa PR 7
7/~ KoMIL1eKCh! HHQOPMAMOHHBIX CHCTEN \ PRERRR—.
lm« ekupmrs “ KHC «Toprosan I [ — - - KOMMEpUINT (MHTepHeT-
e = " oprossie nAaTGopMB! (MO OTPACIAM ¥ —— MAraImKsL, MapKernIedics!,
[ KIIC alOcriso H KHC oTavonzu [ KIIC oTlencusn —— cdhepast IKOHOMUKI) BHPTYAIbHbIE NI0WAINN
J:Klk'ul{mom» h;ll(.ﬂ(vwmmlllu!" KIC «Kosnymias b J
: : 11 a
P e 1 1
umversalu
\ J e | ( )
: JIEKTPORKBIE KOMMEPUeCKITe
/ \ naargopsst
Tocyzapcraenubiit uenTp 0Bpaborin JanHsr .
_— B b —_— 31es.1pomlue NAOMAIKN I \. J
nm¢opw l
3
[ ] ” (
CHeTess! 20MICTINI It J0CTABK
T Cucresst qormerukn i
20CTaBKR
\ / Haunonaxsustit peectp cyOnexron
ANRKTPOHHOI KoMMepLIIT \ /
. Cucrens: noxzepaxu Hudopyaumonnsie Cucremst obpaborsn Cucresst anaorosoit
Crparernsecsae HC ARLTUTHYECKIE CHCTEMBY
NPHHSTHS pemeHii CHCTMBI YTIPABIEHIA X1EKTPOHHBIX JAHHBIX obpaborkn sanpocos

Kommnaexe cucren ﬂcu‘\‘cnuunoro HHTELIEKTA

Puc.1. Jlornveckasi cxeMa rocyJapCcTBEHHOr0 YIPaBJIEHUS] CHCTEMOM JIEKTPOHHONH KOMMepIHH
Ha ocuose UN'

! CocraBrneno aBTopom
I —
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Cucrema »3JIEKTPOHHOM KOMMEpIMU pa3lieJieHa Ha TOCYJIapCTBEHHYIO H
KOMMEPUECKYIO0 COCTABIIAIOIINE B CHIY CIEUU(DUKH caMOW CHUCTEMBI 3JICKTPOHHOU
KOMMEPLMHU U 3aKOHOJATENbHO-IPaBOBOI 0a3bl PecyOnrku ¥Y30ekucTaH.

CoracHO NpeajIoKEHHON cXeMe MPEeIaraeTcsl MHTErpalys KOMILUIEKCA CHCTEM
NN B CyWECTBYIOIIME CHUCTEMBI JJIEKTPOHHOIO IPABHUTEIBCTBA, CUCTEMBI
AIIEKTPOHHOM KOMMepLuU (TOCyJapCTBeHHas Iiargopma M yacTHas 1iaTdopma).
HckyccTBEHHBIH HHTEIJIEKT CIOCOOEH COBEPIICHCTBOBATH yIMpaBieHHEe Ou3Hec-
npoliecaMi U CO3/1aTh HOBbIE (hOPMBI OpPTraHU3AIMOHHON MOJEIH, CIIOCOOCTBYIOIINE
YIYUIIEHUIO  TOCYJAapCTBEHHOTO  PETryJIMPOBAHUS  JCSATEIBHOCTH  CYyOBEKTOB
AJIIEKTPOHHON KOMMEPIIUH.

CucremMbl MCKYCCTBEHHOTO HMHTEIJIEKTa B OyAyllleM MO3BOJIAT PaccTaThCsl C
IJIAHUPOBAHUEM CBEPXY BHHU3 U TNOATOJKHYTh K OeUHOUBUOYAIUIAUUU npoyecca
npunamua  pewieHust. ITO  TOTPeOyeT  IMEPEOCMBICICHUS  yCTOSBIIUXCSA
3aKOHOMEPHOCTEN U OTBETCTBEHHOCTH PYKOBOJICTBA O€3 IpaBa BETO.

HudpoBuzanuss CTUMYyIUPYeT TOCYIapCTBEHHOE YIIPaBICHUE HA MPAKTUKE
OTKpPBITOTO JOCTyNa K WH(pOpMaIlMM U COBMECTHOM pPabOThl C MOMOIIBIO HOBBIX
IM(POBBIX MHCTPYMEHTOB, Jejiag ero Oojee OTKpbIThIM. Co3maHue Uu(pOBBIX
miaThopM I pa3pabOTKU YIPaBICHUYECKUX PEIICHUH MO3BOJISIET 3HAYUTEIBHO
YMEHBIIUTh 3aTpaThl BPEMEHU U PECYPCOB Ha cOOp W 00pabOTKy HH(pOpMALIUH, A
TaKKe O00ECHeYUTh YJAJCHHBIM IOCTYN K JAHHBIM JJIsl MPUHATUS ONTUMAIbHOTO
YIPABJIEHYECKOTO PELICHUS.

Pa3paboTka  OpraHM3allMOHHO-DKOHOMHYECKOTO  MEXaHM3Ma  BHEAPEHUS
TEXHOJOTMM  HMCKYCCTBEHHOTO  HHTEJJIEKTa B Y30€KUCTaHEe  IO3BOJISIET
COBEPILIEHCTBOBATH CYLIECTBYIOUIYIO CHCTEMY T'OCYAAPCTBEHHOIO U MYyHHIIMIAIBHOTO
YIPaBJIEHUS C IPUMEHEHHEM TEXHOJIOTMI HCKYCCTBEHHOT'O MHTEILJIEKTA.

B Hel mosiBisieTcsi HOBbIM MHCTPYMEHT TOCYJAPCTBEHHOTO PETYJIMPOBAHUS C
noMoub0 HHHOBAMOHHBIX KT TexHomoruiu.

Ha ocnoBe mnpemnoxennon  AinekceeBbiM  A.B. OpraHu3alMOHHO-
SKOHOMHUYECKOTO MEXaHW3Ma, MpEeAyCMAaTPUBAIOIIMA  OTCIEKUBAHUE BIUSHUSA
TEXHOJIOTM HMCKYCCTBEHHOI'O MHTEJUIEKTa Ha COLUaJbHbIE, SKOHOMHYECKHE,
MIPOU3BOICTBEHHBIE MPOLECCH B HAalMOHAIBHOM 3KOHOMHKE.(cM.puc.l1.1.2) Oblna
MpeAJIoKEeHa cXeMa HeNmocpeICTBeHHO i PecnyOnrku ¥Y30ekucraH.

B nepexonsbeiii nepuos K 1udpoBOM SKOHOMHKE BO3HHUKAET MOTPEOHOCTH B
VIIYUIIEHUH HHCTPYMEHTOB 00pa00TKH HH(POPMAIIHH, KOTOPAs SBISICTCS OCHOBOM IS
MPUHATHS YIPABICHYECKUX PEIICHUN B TOCYITapCTBEHHOM YIIpaBiIe€HUH. TEXHOIOTHN
MCKYCCTBEHHOTO MHTEIJIEKTA, OCHOBAHHBIE Ha aBTOMATHYECKOW 00paboTKe OOJIBITUX
00BEMOB JITaHHBIX, MCIONB3YIOTCS JJIsl PELIEHUS OINEpaTUBHBIX, TEKYyIIMX U
CTPATErMYECKUX 3a]a4 YIIPABJIEHUS TOCYAaPCTBOM.

Pa3BuTHe Takux TEXHOJIOTUH B OOJACTH TOCYAApCTBEHHOTO M PETHOHAIBHOTO
yIpaBJI€HUs CIIOCOOCTBYET YBETUYEHHUIO 3()PPEKTUBHOCTH MPOLECCOB MJIAHUPOBAHMUS,
MPOTHO3UPOBAHUSI W TPHUHATHS YNPABICHYECKUX PEIICHU B pa3IMyHBIX cdepax,
TaKMX Kak MPOU3BOACTBO, (PUHAHCHI, 5KOHOMHUKA U TEXHOJIOTHH. TaKkue HHCTPYMEHTHI
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MOI'yT OBITH HCIIOJIB30BaHBI A1 IJIaHUpPOBAHHA, MOHHUTOPHHIAa MW  OLCHKHU
PE3YIBTATUBHOCTH ACATCIIBHOCTU I'OCYAAPCTBCHHBIX OPTdaHOB, a4 TAKKE JII CHUKCHUA
pHUCKa YMBINIJICHHOTO NUCKAKCHUA OTUCTHBIX JaAHHBIX.

OpranmaunorlHo-ynpaBJIquecxaﬂ nmoacucreMa (oﬁmerocyuapﬂneﬂﬂaﬂ cucremMa yl'lpaBJ]eHl/lﬂ)

IlenTpanbHbIe OpraHsl BIaCTH

v

Pernonansueie OpraHbl BJIaCTU

v

OpraHbl MECTHOT'O CAMOVYIIDABJICHUS

l t

HHcTpymeHTapuii IpsMOro 1 KOCBEHHOTO BO3AEHCTBUS WucTpyMeHTapuii 00paTHOI! CBI3U

v
vV Vv vV vV v v

4_
«

MeToan! OILICHKH TTOKa3aTeae
PE3yABTATUBHOCTHU MPUMEHEHUS
HHCTPYMEHTAPUSA MPSIMOTO U KOCBEHHOTO
BO3JICHCTBUS

AJIMUHHCTPATUBHO-TIPABOBBIE METOIbI
OpraHu3aIoHHbIE METO B
DKOHOMHYECKHUE METOIbI

ComnmanbHbIe METOIbI
WHbopMaIioHHbIE METO B
MHHOBALMOHHBIE METOBI
Uneonornyeckue v ConuanbHO-
TICUXOJIOTUYECKUE
WHble METOBI TOCYIAPCTBEHHOTO U
MYHHIHATIATHEHOTO YIIPaBIEHUS

v 3 Vv vy

[lpouecc BHe/IPpEHUS TEXHOJIOT Wil HCKYCCTBCHHOI'0 HHTEJVIEKTA

| MOHUTODUHT TINOTIECCOR | ¢ ’ | OHI/Id)DOBBIBaHHe MaCCHUBOB

IIpunsiTue ynpaBieHYeCKUX :\/ ABTOMaTH3aIHMs IPOLIECC

peurenuit / cbopa undopmarun
Pa3paboTka ynpaBieHYECKUX | ABTOMaTH3aIMs IpoLiecca
o al
pelIeHuni aHanM3a HHpOpMauK

Puc. 2. CxeMa opraHn3anmoHHO-IKOHOMHYECKOr0 MeXaHU3Ma BHePeHUsA
TEXHOJIOTU MCKYCCTBEHHOTI'0 HHTe/IeKTa!

AnekceeB A.B. mpemsioxkua TEOPETUYECKYHD MOJEIb OpraHU3alMOHHO-
HPKOHOMHUYECKOTO MEXaHW3Ma, KOTOpas BKJIIOYAeT B ceOsl MEpPhl U HMHCTPYMEHTHI
HEWTpanu3alui HETaTUBHOTO BIUSHUS UCKYCCTBEHHOI'O MHTEIUIEKTa HA SKOHOMHKY,
MOBBIIICHUE JIETIOBOM aKTUBHOCTU XO3SUCTBYIOIIUX CYOBEKTOB M OKA3aHHE ITOMOIIIH
HacesieHuto. I OTCIeXKuBaHUsI BIUSHUS NCKYCCTBEHHOTO MHTEJJIEKTA Ha MPOIIECCHI

' CocraBneno Ha ocHoBe https://cyberleninka.ru/article/n/organizatsionno-ekonomicheskiy-mehanizm-vnedreniya-

tehnologiy-iskusstvennogo-intellekta-v-rossii/viewer
________________________________________________________________________________________________________________|
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U SBJIEHUS B DOKOHOMHMKE HEOOXOIMM MHCTPYMEHTapuil oOpaTHOM CBS3M.
['ocynapcTBeHHbIE U PETMOHAIBHBIE OPTraHbl YIPABICHUS MOJIy4al0T HHPOPMALUIO O
COLIMAJIBHO-D)KOHOMHYECKOM COCTOSIHUM CTPaHbl, yrpo3ax BHEAPEHHS TEXHOJOTUN
MCKYCCTBEHHOT'O MHTEJJIEKTAa U BIMSHUM UX Ha JAESITEIBHOCTh KaXAOT0 OTIAEIBHOIO
YeJI0BEKA, XO3IMCTBYIOIIET0 CyOBEKTa U FOCYJAapCTBEHHOIO OPraHa BJIACTH.

[Ipouecc BHEAPEHNS TEXHOJIOTHI UCKYCCTBEHHOIO MHTEIJIEKTA pa3JessieTcsl Ha
HECKOJNIbKO dTamoB. CHauyana mnpous3BOAUTCS cOOp HHDOpPMALMU Ui CHUCTEMBI,
KOTOPBIM BKJIIOYAET OIM(PPOBHIBAHME MACCHBOB HH(OpPMAIIMM W aBTOMATHU3ALIUIO
npouecca cOopa. 3areM MPOU3BOAUTCS aHaIW3 OLU(POBAHHBIX MACCHBOB
MH(pOpMaIMH, a OCIIE 3TOT0 pa3padbaThIBAIOTCS YIIPABICHUECKHUE PEILICHUS HA OCHOBE
X aBTOMATHU3MpPOBaHHOro aHayiu3a. Haubosee onTumanbHble U pe3yJbTaTUBHBIC
pelieHUsT MPUHUMAIOTCSI Ha OCHOBE CpPAaBHEHMsSI COOpaHHOM HMH(pOpMaIUH.
3aKIIOYUTENBHBIA 3Tall — MOHUTOPHUHI BCEX IPOLIECCOB M HMX COIOCTaBIEHUE C
oK (ppOBaHHBIMU JAHHBIMU JIJIs1 OLEHKHU OOBEKTUBHOCTH MPUHSATHIX PEIICHUM.

OpraHn3aiMOHHO-3KOHOMUYECKANA  MEXAaHU3M  BHEIPEHMS  TEXHOJIOTHMH
MCKYCCTBEHHOTO HWHTEJUIEKTa JIOJDKEH O0O0€CleunTh MPO3pavyHOCTh —IpoIlecca,
CBOEBPEMEHHBIN JIOCTYN K JIFOOOMYy OJIOKY Npolecca BHEIPEHUs IJIsi MHOXKECTBA
MoJIb30BaTeNel W MH(QOPMAUMOHHYIO  0€30IaCHOCTh HAa  BCEX  YPOBHSX
roCyJapCTBEHHOTO M PETMOHAIBHOIO yIpaBieHUs. Takke BaKHO NPEenyCMOTPETb
oOecrieyeHre 0€30NaCHOCTH JIMYHBIX JAHHBIX U KOHPUIAECHIMATBHOCTA HH(OpMALUK.

I"apanTupoBaHue MOMyYECHHUS KaueCTBEHHOW M KOJWYECTBEHHOW WHMOpManuw,
KOTOpasi HeoOXoIMMa sl IPUHSTHS YIIPaBICHUECKUX PEIICHUH Ha pa3HbIX YPOBHSX
KOPIOPAaTUBHOI'O U FOCYAapCTBEHHOTO YIIPaBJICHUS.

[TocTOSIHHBIE MOHUTOPUHI M (QuIbTpauus HHMOPMALMOHHBIX MOTOKOB
HKOHOMUYECKUX OOBEKTOB, a TAKKE CUCTEMbI KOPIIOPATUBHOTO U TOCYIaPCTBEHHOTO
YIPABJICHUS B CTPAHE.

JUIs yCHEIIHOTO BHEAPEHUS W HCIOJIb30BaHUA LU(PPOBBIX TEXHOJOTUNA B
rocyJapCTBEHHOM YIPABJICHUH HeoOXxoanuma HOJArOTOBKA
BBICOKOKBJIM(DUIIMPOBAHHBIX  CHELUUAIUCTOB JUIsl  coBpeMeHHoro IT-pbiHKa,
MHHOBALlMOHHOTO Pa3BUTHUSI NPEANPUATAA M YCKOPEHHOTO TEXHOJOTHYECKOIro
OOHOBJICHUSI.

[udpoBuzaims rocy1apCTBEHHOIO YIIPaBICHUS BKIIOYAET B C€0s1 BCE CETMEHTHI
(G2G, G2C, G2B) u TpeOyeT cepbe3HOTr0 MOBBILIEHUS KBATU(UKAIIUU COTPYIHUKOB,
HO CIOCOOHA 1aTh MOIIHBIA UMITYJIbC Pa3BUTHIO HU(PPOBON IKOHOMHUKH B CTPAHE.

[IpuMeHeHne TEXHOJOTMH HMCKYCCTBEHHOTO HMHTEIUIEKTa B TOCYAapCTBEHHOM
YOpaBJIEHUU MPHUBEAET K POCTY OOBEMOB 3JEKTPOHHOM KOMMEPLHH, YBEITUUYECHHUIO
MIPOU3BOAUTEIIBHOCTU TpPyAa TOCCIYXallUX, YJYYIIEHUIO KadyecTBa U CHUIKEHUIO
CTOMMOCTH HMHTEPAaKTUBHBIX YCIYr, a TakKe MOBBILEHUIO 3()PeKTUBHOCTU
VCITOJIb30BAHUSI MHBECTULIMI U MIPUHATUS ONTUMAJIbHBIX YIIPABIECHYECKUX PEIICHUN.

BbIBO/IbI U NTPEJJIOKEHUSA

B 3akmioueHue, TpPUMEHEHHE TEXHOJIOTUM MCKYCCTBEHHOTO HWHTEJUIEKTA B
roCyJIapCTBEHHOM yIIpaBJIeHNUU 00eIaeT 3HAYNTEIbHbIE BBITOBI IJ1s1 Pa3IMYHBIX cep
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AesTeNbHOCTH.  PocT  00bEMOB  DJIEKTPOHHOM  KOMMEPLIMH,  YBEJIWYEHHE
IIPOU3BOJUTENIBHOCTH TPYy/Aa FOCYJApPCTBEHHBIX CIIY)KalllMX, YJIy4IIEHUE KauecTBa U
CHIDKEHHE CTOMMOCTH MHTEPAKTUBHBIX YCIYT, a TaKXkKe MOBbIIICHUE 3 (HEKTUBHOCTH
WCIIOJIb30BAHUSI MHBECTULMN U MPUHATUSA ONTUMAJBHBIX YIPABICHYECKUX PEIICHUIMA
— BCE 3TO MOXXET CTaTh PEaJbHOCTHIO OJlarofapsi MHTErpaldl HCKYCCTBEHHOTO
MHTEJJIEKTA B TOCYJaPCTBEHHOE YIIPABIICHUE.

OpaHako HE0OXOMMO TOMHUTD, UTO YCIEIIHAs PeaTnu3alus dTUX MPEUMYIIECTB
TpeOyeT HE TOJIbKO TEXHOJOTMYECKOIO Pa3BUTHSA, HO M MOATOTOBKH IEpCOHAaia,
o0ecrieyeHrss KaueCTBEHHOM 3allluThl JAHHBIX M MPO3pavyHOCTU IpoueccoB. Kpome
TOTO, BaXXHO YYMUTHIBAaTh COLIMAJIbHBIE M OJTUYECKUE ACHEKThl BHEIPEHMUS
MCKYCCTBEHHOI'O MHTEJUIEKTa, 4TOObI 00ECHEUYUTh CIPaBEJIMBOCTh U PAaBEHCTBO B
JOCTYIIE K YCIIyraMm.

B 1nenoM, mnpuMeHeHHME TEXHOJOTHA MCKYCCTBEHHOIO HWHTEJUIEKTa B
roCy/IapCTBEHHOM YIIPaBJICHUU NPEJCTABIAET COOOM NEPCIIEKTUBHOE HAIpPaBJICHUE,
KOTOpPO€ MOXET 3HAYUTEIbHO YJIYUYLIUTh KA4ECTBO KU3HM TPaXIaH U IOBBICUTH
3¢ (pexTUBHOCTH PabOThI TOCYJAPCTBEHHBIX OPTaHOB.

CIIMCOK UCHOJIb30BAHHOM JIUTEPATYPBI

1. https://lex.uz/ru/docs/6213428 (3akon Pecryonuku Y30ekucran «O0 3JIeKTPOHHOM
KoMMepuum», oT 29.09.2022 r. Ne 3PV-792)

2. TaBpuno JLIL snexTpoHHAs KOMMEPIHS: YI€OHUK U TPAKTUKYM JUIs BY30B / 4-€ U3/, —
Mockga: U3natensctBo FOpaiit, 2022. — 521 c. — (Boicmiee o6pazoBanue) ISBN 978-5-534-14897-8
C.25

3. https://cyberleninka.ru/article/n/organizatsionno-ekonomicheskiy-mehanizm-vnedreniya-
tehnologiy-iskusstvennogo-intellekta-v-rossii/viewer
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“O‘ZTEMIRYO‘LYO‘LOVCHI” AJ XIZMATLARI JOZIBADORLIGINI
OSHIRISHDA YO‘LOVCHILAR FIKRINI O‘RGANISH

Raxmatov Ziyodullo Nosirovich
Toshkent davlat transport univepsiteti
“Korporativ boshqaruv” kafedrasi mudiri

Paxmatova Sitopa Shuxpatjon qizi
Toshkent davlat igtisodiyot univepsiteti
“Mapketing” kafedpasi tayanch doktopanti

Annotatsiya

Ushbu maqgolada kompaniyaning transport xizmatlarining jozibadorligini
oshirishda yo‘lovchilar fikrini o‘rganishning mavjud kamchiliklari va muammolari
ko‘rib chiqiladi. Temir yo‘l transporti xizmatlari jozibadorligini oshirishda marketing
kommunikatsiyalaridan to‘g‘ri va samarali foydalanish yo‘nalishlari taklif etiladi.
Shuningdek, iste’molchilarning temir yo‘l transporti xizmatlaridan foydalanishi va
ularning korxona brendiga bo‘lgan munosabati o‘rtasidagi bog‘liglik chuqur tahlil
asosida o‘rganiladi.

Kalit so‘zlar: jamoat transporti, marketing tadqiqotlari, marketing
kommunikatsiyalari, temir yo‘l transporti xizmatlari.

AHHOTALUA

B nanHoO# cTaTthe paccMaTpUBAIOTCA CYIIECTBYIOUIME HENOCTATKU U MPOOJIEMBI
UCCIICIOBAHNUSI  MHEHHUS  IaCCA)KMPOB B TOBBIIIEHUHA  IPUBJIEKATEIBHOCTH
TPAHCIIOPTHBIX YCIyTr KOMIaHuH. lIpeasioxeHbl HampaBlIeHHs MPABUIBHOTO U
3¢ ()EKTUBHOTO HCMOIB30BAHKUS MAPKETUHTOBBIX KOMMYHHMKAIMA B TOBBIIICHUU
MIPUBJICKATEIbHOCTU YCIYT KEJIE3HOJOPOKHOIO TpaHcmopTa. Takke Ha OCHOBE
YIIIyOJIGHHOTO aHaiM3a HM3y4Ye€Ha CBsI3b MEXAY HCIOJIb30BAaHUEM TMOTPEOUTEIISIMU
YCIIYT JKeJIe3HOJOPOKHOTO TPAHCIIOPTA U UX OTHOIICHHEM K OpEH/Ty KOMIIaHUH.

KuroueBnbie cjioBa: 001I€CTBEHHBIA TPAHCTIOPT, MAPKETUHTOBBIC UCCIIECIOBAHUS,
MapKETHUHTOBbIE KOMMYHHUKAIIUU, YCIYTH KEJIE3HOIOPOKHOTO TPAHCTIOPTA.

Abstract

This article examines the existing shortcomings and problems of passenger
opinion research in increasing the attractiveness of the company’s transport services.
Directions for correct and effective use of marketing communications in increasing the
attractiveness of railway transport services are suggested. Also, the relationship
between consumers’ use of railway transport services and their attitude towards the
company’s brand is studied on the basis of an in-depth analysis.

Keywords: public transport, marketing research, marketing communications,
railway transport services.

KIRISH

Transport xizmatlari bozorida kuchli ragobat bilan bir qatorda aholining transport

xizmatlariga bo‘lgan ehtiyojlarini to‘liq va o‘z vaqtida qondirish transport
____________________________________________________________________________________________________________________|
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korxonalaridan mavjud imkoniyatlaridan maksimal foydalanishni talab etadi. Buning
natijasida xizmatlarning sifatini ortishi yo‘lovchilarning talab va istaklariga mos
ravishda sifatli xizmat ko‘rsatiladi. Kuchli raqobat sharoitida nafaqat transport
korxonalari, balki transport tizimini resurs va uskunalar bilan ta’minlaydigan boshqa
tarmoqlar uchun ham optimal yechimlarni izlashni talab qiladi.

Bugungi kunda iste’molchilarning transport xizmatlariga bo‘lgan ehtiyojlari
turlicha. Ushbu holatlarni hisobga olgan holda, transport korxonalari, shu jumladan
temir yo‘l korxonalaridan innovatsion yondashuvlar va marketing vositalaridan
foydalangan holda yo‘lovchi tashishni to‘g‘ri tashkil etishni talab qiladi.
Igtisodiyotning rivojlanish holatida iste’molchilar talabini qondirishning magbul
yechimlaridan biri bu marketing kommunikatsiya vositalaridan oqilona foydalanishdir.
Bu iste’molchilar talabini maksimal darajada qondirishga va bozorda o‘z o‘rnini
mustahkamlashga imkon beradi.

Mamlakat transport majmuasi milliy iqtisodiyotining ijtimoiy va iqtisodiy
vazifalarini hal gilishda muhim o‘ringa ega, jumladan transport tarmog‘i O‘zbekiston
Respublikasi iqtisodiyotida salmoqli o‘rin egallaydi. Yo‘lovchi tashish xizmatlari
transport tizimida alohida ahamiyat kasb etadi. Jamiyatning ijtimoiy-iqtisodiy
holatidagi o‘rni qolaversa harakat erkinligi ya’ni davlatning harakatni kafolatlovchi
dasturlarini amalga oshirish bilan bog‘ligdir. Shu sababli, milliy iqtisodiyotni
rivojlanishiga, aholi transport harakatchanligi va turmush darajasining ortishiga
yo‘lovchi tashish xizmatlarining rivojlanishi ijobiy ta’sir ko‘rsatadi.

Transport faoliyati boshqa iqtisodiy tarmoqlarning rivojlanishi bilan chambarchas
bog‘ligq. Demak, mamlakatning kelajakdagi iqtisodiy holatini bashorat qilishda
transport sohasini respublikaning turli tizimlariga bilvosita va to‘g‘ridan-to‘g‘ri
ta’sirini chuqur tahlil etish lozim.

Yo‘lovchilarni tashish xizmatlari — bu mamlakat aholisiga transport xizmatini
ko‘rsatadigan, kunlik ishga qatnovlar, bo‘sh vaqtida sayohatga bo‘lgan ehtiyojini
qondirish uchun =zarur bo‘lgan davlat dasturining bir qismidir. O°‘zbekiston
Respublikasida yo‘lovchi tashish xizmatlari yangi tizim emas, ko‘p yillik tarixiga va
o‘zining shakllangan an’analariga ega, shuning uchun davlatimiz yo‘lovchi tashish
xizmatlari bozorini rivojlantirishni qo‘llab-quvvatlaydi.

Yo‘lovchilarni tashish xizmatlari bozoriga bir qancha omillar o‘z ta’sirini
ko‘rsatadi, jumladan: ichki va tashqi muhit, mintagaviy va mahalliy, madaniy-ma’rifiy,
ilmiy-texnik, mikro-makroiqtisodiy, aholi daromadlari va boshqga bir gancha omillar.
Aholi va uning daromadlari yo‘lovchi tashish xizmatlari bozoriga bilvosita ta’sir etadi.
Chunki aholi yo‘lovchilarga xizmat ko‘rsatishning asosiy iste’molchisi hisoblanadi.

Aynan marketing yondashuvi tufayli xorijiy davlatlarning temir yo‘llari bozor
munosabatlarining doimiy yaxshilanib boradigan sharoitlariga moslashish
«mexanizmi» ni topishga, bozor o‘zgarishlariga zudlik bilan javob berishga va
yo‘lovchilar talablariga javob berish usullarini topishga muvaffaq bo‘lishdi.
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ADABIYOTLAR SHARHI

Temir yo‘lda yo‘lovchi tashish xizmatlari jozibadorligini oshirishning nazariy-
uslubiy asoslari bir gator mahalliy va xorijlik olimlarining ilmiy tadqiqotlarida oz
aksini  topgan. Xususan, osiyolik olimlar Chalermsap Lieophairot va
Nuttawut Rojniruttikullar yo‘lovchilar tomonidan temir yo‘l yo‘lovchi tashish
xizmatlari tanlovini amalga oshirishlarida ta’sir etuvchi omillar korxona imiji, xizmat
sifati, xizmatdan foydalanish motivatsiyasi va xizmatdan qoniqish darajalari ganday
ta’sir qilishini o‘rganishgan [1]. [Imiy tadqiqot yakuni bo‘yicha yo‘lovchilar tanloviga
eng katta ta’sir etuvchi omil xizmatlar sifati ekanligini aniglashgan. Olimlarning bu
ilmiy ishi temir yo‘l transportidan foydalanish garoriga ta’sir qiluvchi omillarni ilmiy
o‘rganishda katta hissa qo‘shib kelmoqda.

Andreas Knorr va Alexander Eisenkoplar shaharlararo qatnovchi yo‘lovchilar
segmentiga samarali intermodal raqobatni joriy etishni taklif etishgan [2]. Ular
tomonidan taklif etilgan alternativ yondashuv sohaga kirib kelayotgan yangi
raqobatchilarga sohaga kirishdagi to‘siqlarni birmuncha yengillashtirish ko‘rsatilgan.

Shuningdek, Aniko Kelemenne Erdos temir yo‘l yo‘lovchi tashish bozorlarining
raqobatbardoshligini ~ oshirish nomli  asarida, temir yo‘l bozorlarining
raqobatbardoshligini oshirish orqali rivojlanish tendensiyani o‘zgartirishi mumkin
bo‘lgan omillarni tavsiflashgan [3]. Iqtisodiyot, temir yo‘l infratuzilmasi va Yevropa
Ittifoqi davlatlarining faoliyati bilan bog‘liq bo‘lgan ko‘rsatkichlarni o‘rganish va
bozor faoliyatini yaxshilashga yordam beradigan omillarni aniglash uchun qiyosiy
tahlil o‘tkazilgan. Natijalar ish jarayoni va infratuzilma sifati o‘rtasida sezilarli ijobiy
stoxastik korrelyatsiyani ko‘rsatadi (masalan, elektrlashgan va ikki yoki undan ortiq
yo‘l liniyalarining mavjudligi). Bundan tashqgari, temir yo‘l tariflari korxona faoliyatiga
bevosita korrelyatsion bog‘ligligini aniglagan. Ushbu atributlarni takomillashtirish
temir yo‘l bozorlarining raqobatbardoshligini oshirishi mumkin ekanligi asoslab
berilgan.

Rus olimlari Irina Uliskaya va Yulia Vasilevalar fikriga ko‘ra mijozlarga
yo‘naltirilgan yondashuv nuqtai nazaridan qo‘yilgan magqgsadlarga erishishni
ta’minlaydigan shahar atrofi qatnovlari logistika tizimi faoliyati samaradorligini
oshirishni taklif etishgan [4]. Ularning fikricha bu maqgsadga erishishda bir qator aniq
vazifalarni hal qilish zarur: yangi harakatchanlik sharoitida shahar atrofi yo‘lovchi
transporti logistika tizimlarini tashkil etishning asosi sifatida qiymatga yo‘naltirilgan
yondashuvning ustuvorligini asoslash, transport vositalarini aniqlash va tizimlashtirish.
Ular tadqiqotining asosini marketing va servis logistikasi, transport va logistika
xizmatlari, yo‘lovchi tashish nazariyasi, iste’mol qiymati nazariyasi tushunchalari
sohasidagi fundamental va amaliy ishlar tashkil etgan.

METODOLOGIYA

Ma’lumot to‘plash uchun, tanlab olingan maqgsadli bozor segmentlarida
chuqurlashtirilgan so‘rovnomalar etildi. Bundan tashgari, barcha tadqiqot
ishtirokchilari 0‘z ma’lumotlarining maxfiyligi to‘g‘risida xabardor qilindi.
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Ushbu tadqiqot ishtirokchilari yo‘lovchi poyezdi xizmatidan foydalanishga
tayyorligiga ta’sir qiluvchi omillarni o‘rganib chiqdi. So‘rovnoma 2023 yil oktyabr
oyida boshlangan va 2023 yil dekabr oyiga qadar davom etgan.

TAHLIL VA NATIJALAR

“O‘ztemiryo‘lyo‘lovchi” AJ hamda Toshkent davlat transport universiteti
tomonidan tashkil etilgan so‘rovnomada 4130 nafar respondent ishtirok etgan bo‘lib,
unda respublikamizning barcha geografik hududlaridan ya’ni barcha viloyatlar va
Qoraqgolpog‘iston Respuplikasidan respondentlar ishtirok etishdi. Ishtirok etgan
respondentlarning xududlar bo‘yicha tagsimot ulushi 1 jadvalda tahlil etildi.

1-jadval
So‘rovnomada ishtirok etgan yo‘lovchilar ulushi viloyatlar kesimida
Ma’muriy hududlar Yo‘lovchilar soni Foizda
Andijon 255 6,2
Buxoro 280 6,8
Farg‘ona 240 5,8
Jizzax 40 1,0
Namangan 170 4,1
Navoiy 90 2,4
Qashgadaryo 270 6,5
Qoragolpog‘iston respublikasi 520 12,5
Samargand 195 4,7
Sirdaryo 30 0,7
Surxondaryo 495 12,0
Toshkent shahri 815 19,6
Toshkent viloyati 65 1,6
Xorazm 665 16,1
Umumiy 4130 100

So‘rovnomada ishtirok etgan respondentlar ulushiga e’tibor beradigan bo‘lsak
eng ko‘p respondent Toshkent shahridan ishtirok etgan 815 nafar. Eng kam
ishtirokchilar ulushi mos ravishda Jizzax va Sirdaryo viloyatlariga to‘g‘ri kelgan.
Bundan tasheiari Farg‘ona viloyatidan 240 nafar, Buxorodan 280 nafar, Andijondan
255 nafar, Qashqadaryodan 270 nafar va Qoraqolpog‘iston Respublikasidan 520 nafar
respondentlar so‘rovnoma ishtirok etishgan. Biz barcha ishtirok etgan respondentlarni
umumiy hisobda 5 ta hududga ajratib oldik. (2 jadval)

2-jadval
So‘rovnomada ishtirok etgan yo‘lovchilar ulushi hududlar kesimida
Hudud Respondentlar soni Foizda
Andijon, Farg‘ona, Namangan 665 16,1
Xorazm, Qoraqalpog‘iston respublikasi 1185 28,6
Samargand, Navoiy, Buxoro 485 11,7
Qashgadaryo, Surxondaryo 765 18,5
Sirdaryo, Jizzax 70 1,7
Toshkent shahri va viloyati 880 21,3
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Tadqiqot natijalari  shuni  ko‘rsatadiki temir yo‘ldan foydalanuvchi

yo‘lovchilarning 50% bir yil davomida temir yo‘l xizmatlaridan 3-4 marotaba
foydalanishadi. So‘rovnomada ishtirok etgan respondentlarining 10% temir yo‘l
yo‘lovchi tashish xizmatlaridan bir oyda 1 marotaba foydalanishini hamda
respondentlarning 13% har oyda 5 va undan ko‘p marotaba yo‘lovchi tashish
xizmatlaridan foydalanishini ta’kidlab o‘tishgan.
Agar buni viloyatlar kesimida garasak bunda ham eng katta qismni Xorazm va
Qoragalpog‘iston egallab turibdi (29,5%). Keyingi o‘rinlarda Toshkent shahri va
viloyati (20,4%) undan keyin Qashqadaryo, Surxondaryo (18,3%). Quyida
so‘rovnomada ishtirok etgan yo‘lovchilarni vagon turlari bo‘yicha tanlovlarini tahlil
qilib chigamiz:

= yilda 1 marta = yilda 3-4 marta har oyda 1 marta

har oyda 5 martadan ko'p = har oyda 2-3 marta
1-rasm. Yo‘lovchilarning temir yo‘l xizmatlaridan foydalanish intensivligi

Vagon turi bo‘yicha ko‘radigan bo‘lsak 1680 nafar yo‘lovchi kupe vagonlarda,
1495 nafar yo‘lovchi plaskart vagonlardan, 530 nafar yo‘lovchi CV vagonlardan va
435 nafar yo‘lovchi umumiy yoki o‘tirib ketiladigan vagondan foydalanishgan. Temir
yo‘l yo‘lovchi tashish xizmatlarida Plaskart vagonlarni tanlovchi yo‘lovchilarning 860
nafari bir yil mobaynida temir yo‘l xizmatlaridan 3-4 marotaba foydalanuvchi
yo‘lovchilar hisoblanadi.

3-jadval
Respondentlarning qaysi vagon turlaridan foydalanishlari bo‘yicha
tagsimoti
Vagon turi Kishi sonda Kishi foizda
Kupe vagon 1680 40,6
Plaskart vagon 1495 36,1
SV vagon 530 12,8
Umumiy vagon 435 10,5

I ————
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So‘rovnomada ishtirok etgan yo‘lovchilarning asosiy qismi, xizmatlar sifatini
yaxshilashda o‘z fikrlarini birinchi navbatda vagonlarda tozalik bo‘lishini,
hojatxonalarda sanitar-gigienik holatni yaxshilashni va vagondagi turli hidlarni
yo‘qotilishini istashlariga qaratishgan. Keyingi o‘rinda elektron qurilmalarni
quvvatlash joylari bo‘lishini, mavjudlarini bo‘lsa yaroqli holatga keltirilishi vajlarni
ishlashini nazorat qilishlarini so‘rashgan. Yozgi va qishki mavsumda vagonlar
haroratini yaxshilashni ya’ni konditsioner tizimi bilan ta’minlashni yoki uning ishlashi
nazoratga olinishini yozishgan. CV vagonlarda ham konditsionerlarning
ishlamasligidan shikoyat qilishgan. Vokzal va vagonlarda Internet xizmatlarini yo‘lga
qo‘yilishini 72,5 foiz yo‘lovchilar «juda muhim»ligini, 21,7 foiz yo‘lovchilar esa
«muhimy»ligini bildirishgan. Umumiy hisobda 94 foizdan ortiqroq respondentlar ularga
safarlari davomida internet xizmatlari muhimligini ko‘rsatib o‘tishgan.

Yangi va qulay vagon turlarini joriy etilishini 30 foizdan ortigroq respondentlar
bildirib o‘tishgan. 5-7 foizgacha holatda yuqori gavat joylarini qulaylashtirish,
vagondagi korrupsiya holatlarini yo‘qotish (chiptasiz yo‘lovchilarga joy berilishi,
tumanlarda yo‘lovchilarni vaqtliroq poyezdga chiqishida korrupsiya, choyga qo‘shib
beriladigan qandlarning sotilishi va boshqga). Shuningdek 55-65 foiz yo‘lovchilar
vagonlarda namozxona tashkil etilishi, ayollar va erkaklar vagonlarining alohida
qilinishi, elektron chipta olishda sherigini (ayol, erkak) bilish imkoniyatini paydo
bo‘lishini istashlarini bildirib o‘tishgan. Inklyuziv (nogiron, yoshi katta)
yo‘lovchilarga turli qulayliklarni yaratilishi va yaxshilanishi, ular uchun alohida
chiptalar, vokzalda kirishga va poyezdga chiqishda kuzatib qo‘yish, yuklarini bepul
tashish imkoni yaratilishini 23 foiz respondent yo‘lovchilar so‘rashgan. 7 foiz
yo‘lovchilar plast-kart vagonlardan umumiy vagon sifatida foydalanmaslikni
so‘rashmoqda (Toshkent-Termiz yo‘nalishi) uning o‘rnida alohida o‘rindiqli yoki
boshqa turdagi vagon ishlatishni yozishgan. Vagon kuzatuvchilari, kassirlar bo‘yicha
shikoyat qilishgan respondentlar ulushi 45-53 foizni tashkil etgan hamda ular quyidagi
takliflarni aytishgan: kassirlarning muomalasini yaxshilash, ulardagi korrupsiyani
oldini olish, ma’lumot berish imkoniyatini oshirish. Vagon kuzatuvchilarini qayta
o‘qitish, yosh kadrlarga almashtirish, forma madaniyatiga (Navoiy-Zarafshon,
Toshkent-Andijon) amal qilishni nazoratga olish, yo‘lovchilar bilan xushmuomala
munosabatda bo‘lishini ta’minlash, ayol kuzatuvchilar qo‘shish, ularning sonini
oshirish bo‘yicha ham takliflar berishgan. 10-12% yo‘lovchilar vokzallarda ona-bola
xonasini tashkil etish va borlarini ishlashini ta’minlash, tuman vokzallarida yuk saglash
xonalarini tashkil etish zarurligini ta’kidlab o‘tishgan. Vokzallardagi oshxona,
do‘konlarning narxlarini nazoratga olish va sifatini oshirishni, kichik vokzallarda
namozxona va tahoratxona tashkil etishni, tozalikka e’tibor qilinishini 37-40 foiz
respondent yo‘lovchilar ta’kidlashgan. Qolaversa respondentlarning 7 foizi
vokzallardagi dizayn bir xilligi va uni o‘zgartirishni taklif qilishgan. Vokzallarda ham
elektron qurilmalar uchun quvvatlash moslamalari yoki pullik poverbanklar bo‘lishi,
vokzal o‘rindiglarini almashtirishni yozishgan. Vokzalda qo‘shimcha xizmatlar yo‘lga
qo‘yilishini so‘rashgan (bolalar o‘yingohlari, kutubxona, chiptaxona, televizor, tekin
suv (kuler), sovuq vagqtlarda tekin choy yoki gahva).
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Vagonlardagi samovar-choynaklarni yangilash har qanday holatda ishlashini
ta’minlash. Hojatxonalarda issiq suv bo‘lishini so‘rashgan. Bekatlarga yetib kelganda
qaysi bekatdaligini e’lon qilish, televizorlar o‘rnatish va borlarida ularni ishlashini
ta’minlash. Sharq va Nasaf poyezdlarida ekonom va biznes klass vagonlar o‘rtasidagi
holatni yaxshilash. Poyezdlar tezligini oshirish, harakatlanish vaqtini qisqartirish va
grafik bo‘yicha harakatlanishini ta’minlash (ba’zi hollarda yetib borishda kechikishlar
mavjud). Uzoq masofaga qatnovchi poyezdlarga tekin ovgatlar berishni yo‘lga qo‘yish
(Afrosiyob singari). Xorazm va Surxondaryo yo‘nalishlarida Afrosiyob poyezdini
yo‘lga qo‘yish, mavjud yo‘nalishlarda qatnovni ko‘paytirish. 2 foiz holatda bekatlarda
to‘xtab turgan poyezdga mahsulot (qurt, non va boshqalar) sotuvchilarning
chigmasligini so‘rashgan. Vagonlarda apteka va kutubxona xizmatini yo‘lga qo‘yish,
alkogol ichimliklar ichilmasligini nazorat qilish so‘ragan respondentlar ulushi 7 foizni
tashkil etgan. Respondentlarning 80 foizi beriladigan choyshab (prostein) larni
yangilash (eski, iflosligi, holatining yomonligidan shikoyat qilishgan) sifatini oshirish,
matras va yostiglarni yaxshilash so‘ralgan. 15-17 foiz% holatda beriladigan
idishlarning sifatini yaxshilash va ularning sonini oshirish so‘ralgan.

Chipta masalasi: 43-45 respondent yo‘lovchilar chipta sotishda korrupsiya
mavjudligini ta’kidlashgan, 60 foizdan dan ortiq yo‘lovchilar onlayn chipta olish
platformasini yaxshilashni, undagi imkoniyatlarni oshirishni, chiptaxonalarda chipta
sotadigan qurilmalar bo‘lishini so‘rashgan. 7 foiz holatlarda sotilmay qolgan chiptalar
narxni poyezd ketish vaqtiga yaqin arzonroq sotilishini, oldindan bronlashtirish
tizimini takomillashtirishni so‘rashgan.

Shu bilan birgalikda har bir chipta narxida qanday xizmatlar kirishini yoki nimalar
berilishi to‘g‘risida, qo‘shimcha chiptalar joriy etilishini so‘rashgan. Chipta narxlarini
arzonlashtirishni, yoki ma’lum gatlam uchun chegirmalar berishni so‘rashgan.

10-12 foiz holatda viloyatlar va tumanlararo yangi qatnovlar tashkil etilishini
(elektrichka yoki boshqa) so‘rashgan. 2 foiz holatda mavjud elektrichkalarni (Toshkent
viloyati, Vodiy, Zarafshon) ta’mirlashni yoki yangi vagon turlarini sotib olishini
yozishgan, undagi konditsionerni ishlamasligidan shikoyat qilishgan.

XULOSA VA TAKLIFLAR

So‘rovnoma natijalarini tahlil qilib yo‘lovchilarning temir yo‘l xizmatlaridan
foydalanish intensivligi hamda iste’molchilarning “O‘ztemiryo‘lyo‘lovchi” AJ ning
brendiga bo‘lgan munosabatida ijobiy korrelyatsion bog‘liglik borligi aniglandi. Temir
yo‘l  xizmatlaridan ~ foydalanish  intensivligi  hamda  iste’molchilarning
“O‘ztemiryo‘lyo‘lovchi” AJ ning brendiga bo‘lgan munosabatida o‘rtasidagi yuqori
korrelyatsiya koeffitsientlari ko‘rsatkichlar orasidagi kuchli bog‘liglikni namoyon etdi.
Demak bu ikki ko‘rsatkich o‘rtasidagi kuchli korrelyatsion bog‘liglik borligini
inobatga olib, yo‘lovchilarning temir yo‘l xizmatlaridan foydalanish intensivligini
oshirishga qaratilgan marketing tadbirlarini rivojlantirish, yo‘lovchilar sadoqatini
oshirishga qaratilgan tadbirlarni yanada takomillashtirish talab etiladi.

Kelajakda bunday so‘rovnomalardan muntazam foydalanish hamda ularni yanada
samarali tashkil etish maqsadida quyidagicha taklif beramiz: Har bir yo‘nalishga
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alohida QR kodli savolnoma yuklashni ya’ni Toshkent-Andijon poezdi uchun alohida,
shu orqali biz ovoz bergan yo‘lovchi qaysi poyezdda ketayotganini va qaysi xodim
xizmat qilganini bilishimiz mumkin. Aynan qaysi vagon yoki poyezdda tozalik yaxshi
emasligini, yoki servis yaxshi ko‘rsatilmayotganini o‘rganishimiz imkoniyati yanada
ortadi.
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Annotatsiya

Ushbu maqolada mamlakatimizda ragamli iqtisodiyotni va kichik biznesni
rivojlantirish tamoyillari hamda usullari o‘rganilgan. Bunda mamlakatning ijtimoiy-
iqtisodiy rivojlanishida iqtisodiyotni ragamlashtirish muhim ahamiyat kasb etishi
yoritilgan. Kichik biznes sub’ektlaring ragamli texnologiyalardan foydalanishni
rivojlantirish yuzasidan ilmiy-nazariy gqarashlar bayon qilingan. Kichik biznes
sub’ektlaring ragamli texnologiyalardan foydalanishni rivojlantirish bo‘yicha ilmiy
taklif va tavsiyalar ishlab chiqilgan.

Kalit so‘zlar: kichik biznes, boshqaruv, raqamli iqtisodiyot, raqamli
texnologiyalar, innovatsion iqtisodiyot, raqamlashtirish, kichik biznes reabilitatsiyasi.

AHHOTALUA

B naHHOW cTaThe M3y4YeHBl MPUHUUIBI M METOAbl pa3BUTHS LU(POBOI
SKOHOMUKH M Mayioro Ou3Heca B Hamel crpaHe. [lomuepkHyTo, yTo mudpoBU3anus
SKOHOMHUKHM HUMeeT OO0JbIIOe 3HAaYEHUE B COLMAIBbHO-DKOHOMHYECKOM pPa3BUTHH
ctpanbl. [IpencraBneHpl  HAYYHO-TEOPETHYECKHE  B3IJSIABI  HA  PAa3BUTHE
MCIIOJIb30BaHUs HIU(PPOBBIX TEXHOJIOTHI CyOBEKTAMHU MAJIOro NMPeANpPHUHUMATEIbCTBA.
Pa3paboranbl HayuHbIE TPEIOKEHUS U PEKOMEHJAINH 110 PA3BUTHIO UCIIOJIb30BAHUS
U(POBBIX TEXHOJIOIHH CyObEeKTaMU Majoro NpeanpuHUMAaTEIbCTBA.

KuoueBble cioBa: Majblii OM3HEC, MEHE/DKMEHT, IIU(PpOBas SKOHOMHUKA,
1M poBbIE TEXHOJOTUH, THHOBALIMOHHASI SKOHOMHUKA, LU(PpOBU3aLUs, peaduInTaIs
MaJIoro Ou3Heca.

Abstract

This article examines the principles and methods of development of the digital
economy and small business in our country. It was emphasized that the digitalization
of the economy is of great importance in the socio-economic development of the
country. Scientific and theoretical views on the development of the use of digital
technologies by small businesses are presented. Scientific proposals and
recommendations on the development of the use of digital technologies by small
businesses have been developed.

Keywords: small business, management, digital economy, digital technologies,
innovative economy, digitalization, rehabilitation of small business.

KIRISH

Jahon miqyosida ilg‘or rivojlangan mamlakatlarda kichik biznes sub’ektlari
korxonalarning umumiy sonining qariyb 90 foizini, milliy daromadning 40 foizgacha
hissasini, jumladan Yevropa Ittifoqida ish o‘rinlarining 20 foizni va qo‘shilgan

qiymatning 18 foizini ta’minlab bermoqda. Kichik biznes tomonidan yaratilgan ish
____________________________________________________________________________________________________________________|
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o‘rinlari, rasmiy yaratilgan 10 ta ish o‘rinlaridan 7 tasini tashkil qilishi dunyo
mamlakatlarida kichik biznesni yanada rivojlantirishni, ularda moliyaviy boshqaruvni
samarali tashkil etish va moliyaviy resurslardan unumli foydalanish bilan bog‘liq
iqtisodiy faoliyatini barqaror rivojlantirishni yanada rag‘batlantirmoqda[1].

Xususan, mamlakatimizda O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining “Raqamli
O‘zbekiston — 2030 strategiyasini tasdiglash va uni samarali amalga oshirish chora-
tadbirlari to‘g‘risida”gi farmoniga muvofiq iqtisodiyot tarmoqlari va hududlarini
raqamlashtirish, davlat axborot tizimlari va elektron xizmatlarni joriy etish,
shuningdek, ragamli texnologiyalardan keng foydalanishni ta’minlash bo‘yicha xalq
ta’limi, davlat xizmatlari, sud, moliya va bank tizimida kompleks chora-tadbirlar
amalga oshirilmoqgda[2]. Shu bilan birga, ragamli iqtisodiyot va elektron hukumatning
rivojlanish holatini samarali reyting baholash tizimi hamda uni amalga oshirishning
idoralararo mexanizmining yo‘qligi iqtisodiyot tarmoqlari va hududlarni ragamli
transformatsiyasi hozirgi holatini chuqur tahlil qilishga to‘sqinlik qilmoqda.

Vaholanki, jahon iqtisodiyotidagi raqobatlashuv jarayonlarining keskinlashuvi
kichik biznes sub’ektlari faoliyatida zamonaviy moliyaviy boshgaruv usullarini joriy
etishni, jumladan pul ogimlarini optimal boshgarish hamda moliyaviy resurslardan
foydalanish samaradorligini oshirishni dolzarb masala ekanligidan dalolat beradi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Hozirgi zamon iqtisodiy adabiyotlarida kichik biznes va xususiy tadbirkorlik
sub’ektlari faoliyati to‘g‘risida yagona ilmiy ta’rifga kelingani yo‘q. Masalan,
A.Busigin xususiy sektorga foyda (daromad) olish magsadidagi iqtisodiy faollikning
maxsus turi sifatida ta’rif beradi. Bu faoliyatining maqgsadi deb, shunday tovarni ishlab
chiqgarish va sotishni tushunadiki, u bozorda talabga ega bo‘lib, tadbirkorga foyda
keltirishi lozim bo‘Isin[3]. U kichik biznesni iqtisodiy faol soha deb hisoblab, buning
asosini foyda olishga yo‘naltirilgan magsadli faoliyat, tadbirkorlik faolligini esa, foyda
olish magsadida mahsulot ishlab chiqarish va sotish bo‘yicha faoliyatning o‘zini
tushunish tarzida ifodalaydi. Natijada, kichik biznes tushunchasining mazmuni
bozorda talabga ega bo‘lgan mahsulotni ishlab chigarish va sotish bo‘yicha maqgsadli
faoliyatni anglatadi. Xorijiy iqtisodchi olim M.Yunus tomonidan kichik biznes
sub’ektlarini moliyaviy qo‘llab-quvvatlash borasida fikr bildirilgan holda yangi
faoliyat boshlagan kichik biznes sub’ektlarini kreditlashda asosiy e’tibor
kreditlashning ijtimoiy samarasiga qaratilishi kerakligini ta’kidlagan[4]. Kichik biznes
sub’ektlarining moliyaviy imkoniyatlari kengaygandan so‘ngra bozor stavkalarida
beriladigan kreditlarga bo‘lgan talabning oshishi mazkur olim tomonidan qayd etilgan.
F.Allen D.Galelar esa kichik va o‘rta biznes sub’ektlari faoliyatini moliyalashtirishning
ikki tizimi — banklar faoliyatiga asoslangan tizim va moliya bozorlariga asoslangan
tizimning mavjudligini e’tirof etishadi va bunda birinchi tizimning nisbatan muhim
ahamiyat kasb etishini ta’kidlashadi[5]. L.V. Lapidus o‘z tadqiqotlarida raqamli
texnologiyalar evolyutsiyasi ta’siri ostida biznes modellarini o‘zgartirish nugqtai
nazaridan elektron biznes va elektron tijoratni boshqarish bo‘yicha nazariy qoidalar va
amaliy tavsiyalar ishlab chiqilgan[8§].
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Shuningdek, axborotlashtirish va ragamlashtirish jarayonini iqtisodiyot sohasida
takomillashtirish bo‘yicha mahalliy olimlarimizdan J.X.Kambarov,
N.J.Mahmudovalar o‘zining ilmiy ishlarida sanoat iqtisodiyoti telekommunikatsiya
qoidalarini belgilashda, texnik standartlarni belgilashda tadqiqot va innovatsiyalarni
qo‘llab — quvvatlashda muhim rol o‘ynadi, bu esa o‘z navbatida innovatsion
iqtisodiyotning yangi sektori-ragamli bozorni paydo bo‘lishiga yordam berdi degan
fikrlarni bildirgan[6]. Shuning uchun, zamonaviy raqamli inqilob asosan bozor va
texnologik yangiliklar bilan bog‘liq. Ishlab chiqarish faoliyati va xizmatlarining
aksariyati axborot texnologiyalari orqali olingan. Bu asr axborotni axborotlashtirish va
raqamlashtirish asriga aylandi. Shuningdek, I.Yu.Umarov tomonidan yozilgan ilmiy
maqolada raqamli iqtisodiyot sharoitida innovatsion boshqarishda biznes
samaradorligini oshirish yo‘llari bo‘yicha taklif va tavsiyalar ishlab chiqilgan[7].
Shohruh Rahmat tomonidan “Raqamli transformatsiya — bu kompaniyaning biznes
jarayonlariga yangi texnologiyalarni joriy etish wusuli bo‘lib, unda ragamli
texnologiyalaridan biznes faoliyatini o‘zgartirish va yaxshilash uchun foydalaniladi.
Buning hisobiga uning miqyosi kengayib, yanada samarali va daromadliroq bo‘ladi”[10].

Shuningdek, O‘zbekiston Respublikasini yanada rivojlantirish strategiyasini
amalga oshirish Davlat dasturida[2]: “Ragamli iqtisodiyot ishlab chigarishning asosiy
omili ragamli ma’lumotlar, katta hajmlarni gqayta ishlash va tahlil natijalarini qo‘llagan
holda, an’anaviy boshgaruv shakllari bilan tagqoslaganda, turli xil ishlab chiqarish,
texnologiyalar, uskunalar, saqlash, sotish, tovar va xizmatlarni yetkazib berish
samaradorligini sezilarli darajada oshirishi mumkin” degan fikr bildirilgan.

Kichik biznesda ragamli texnologiyalarni qo‘llash orqali mahsulot ishlab
chiqarish (xizmat ko‘rsatish) mijozlarga xizmat ko‘rsatish sifatini oshirishga
qaratilgan. Kichik biznes sub’ektlarini rivojlanish uchun zamonaviy raqamli
texnologiyalarga muhtoj. Biznesni yuritishning an’anaviy strategiyalaridan raqamli
biznes strategiyalariga inqgilobiy o‘tish tufayli kichik biznes sub’ektlarining o‘zaro
raqobatchilarga nisbatan sezilarli afzalliklarga ega bo‘ladi. Biroq qat’iy harakat qilish
zarur. Yangi jarayonlarning ba’zilari tez va samarali 1shga tushiriladi, boshqalari esa
uzoq muddatli o‘zgarishlarga olib kelishi va hatto qisqa masofalarda buzilishlarni
keltirib chigarishi mumkin. Misol uchun, ba’zi mijozlar innovatsiyalarni gqabul qilishni
istamasliklari sababli rad etishadi. Biroq raqamli transformatsiyaga to‘g‘ri yondashish
va samarali vositalarni jorty etish kompaniyani “raqamlashtirish” va uning
imkoniyatlarini kengaytirishga yordam beradi.

Yuqoridagi bir gator iqtisodchi olimlarning fikrlarini inobatga olgan holda
bugungi kunda kichik biznes sub’ektlarining investitsion faoliyatini kengaytirilishini
yanada rag‘batlantirish, iqtisodiyot tarmogqlarini modernizatsiya qilish, texnik va
texnologik qayta jihozlashga yo‘naltirilgan uzoq muddatli investitsiya loyihalarini
moliyalash hajmlarini oshirish, ragqamli transformatsiyasining resurs bazasini
mustahkamlash lozim.

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 238



METODOLOGIYA

Kichik biznes sub’ektlarining ragamli texnologiyalardan foydalanish usullarini
rivojlantirishga oid nazariy bilimlarning shakllanish bosqichlarini tadqiqot qilish
jarayonida tizimli tahlil, induksiya-deduksiya, mantiqiy va taqqoslama tahlil qilish,
kompleks baholash, guruhlash kabi usullardan foydalanilgan.

TAHLIL VA NATIJALAR

Ragamlashtirish jarayonini ancha avval boshlangan mamlakatlarda pandemiya
raqamli iqtisodiyotni, raqamli texnologiyalarni, elektron tijoratni rivojlantirishni,
shuningdek, yetkazib berish xizmatlari va logistikani modernizatsiya qilishni
jadallashtirdi. Mazkur soha nisbatan yaxshi rivojlanmagan mamlakatlarda ham
pandemiya raqamlashtirishga bo‘lgan ehtiyojni va talabni oshirib, ushbu jarayonlarni
tezlashtirdi hamda yangi sharoitlarga moslashishni taqozo qildi.

Bugun raqamli texnologiyalar barcha sohalarga va odamlar hayotiga jadal kirib
boryapti. Mamlakatimizda ham ragamli iqtisodiyotni rivojlantirish eng muhim
vazifaga aylangan. Prezidentimizning 2020 yil 28 apreldagi “Ragamli iqtisodiyot va
elektron hukumatni keng joriy etish chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi qarorida 2023 yilga
borib ragamli iqtisodiyotning mamlakat yalpi ichki mahsulotidagi ulushini 2, ushbu
sohadagi xizmatlar hajmini 3 baravar oshirish, ular eksportini 100 million AQSh
dollariga yetkazish vazifasi qo‘yilgan [11].

Statistik ma’lumotlarga ko‘ra, ragamli iqtisodiyotning mamlakatlar yalpi ichki
mahsulotidagi ulushi AQShda 10,9 foiz, Xitoyda 10 foiz, Hindistonda 5,5 foizini
tashkil etadi. “Vouchercloud” portali tadqiqotchilari dunyodagi “eng aqlli” 25 davlat
ro‘yxatini e’lon qildi. O‘tkazilgan tadqiqot natijalariga ko‘ra, birinchi o‘rinni Yaponiya
egallagan. Kunchiqar yurt tadqiqotning asosiy ko‘rsatkichlari — Nobel mukofoti
laureatlari soni, aholining o‘rtacha IQ (aql-zakovat) darajasi, maktablardagi
o‘zlashtirish ko‘rsatkich bo‘yicha ham eng yuqori bahoga sazovor bo‘ldi[1].

Keyingi o‘rinlardan Shveysariya, Xitoy, AQSh va Niderlandiya joy oldi. Xitoy
aholi aql-zakovat darajasi yuqori bo‘lgani uchun uchinchi o‘rinni olgan bo‘lsa,
AQShga to‘rtinchi o‘rinda joylashishiga Nobel mukofoti laureatlari soni yordam berdi.
Janubiy Koreya, Tayvan va Singapur bilimli (agl-zakovatli) yoshlar soni bo‘yicha
yetakchi o‘rinlarda, ammo faqatgina Nobel mukofoti laureatlari soni kamligi sababli
reytingda yuqorida joylasha olmadi.

“McKinsey” ekspertlarining baholashi bo‘yicha, bugungi kunda jahon
YalMning qariyb 10 foizi ragamli aktivlarga to‘g‘ri keladi, shu bilan birga, ularni
ishlab chiqish sur’ati jahon iqtisodiy o‘sishining 30 foiziga teng. Ragamli aktivlarning
rivojlanishi akselerator (tezlashtiruvchi) harakatiga o‘xshaydi.

Shubhasiz, ragamli iqtisodiyot — kelajak. Milliy iqtisodiyot raqobatbardoshligi
ko‘p jihatdan ragamli igtisodiyotning muhim tarkibiy qismi hisoblangan Sanoat 4.0.
inqilobiga moslashish, raqamli texnologiyalarni iqgtisodiyotning barcha sohalariga,
xususan kichik biznes sub’ektlari faoliyatiga joriy etishni qanchalik qisqa fursatda hal
etishimizga chambarchas bog‘liq. Kichik biznes sub’ektlari faoliyatiga raqamli
texnologiyalarni samarali tashkil etish ragamli texnologiyalar sohasida yetarli
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kompetensiyalarga ega bo‘lgan yetuk kadrlarga borib tagaladi. Bu borada ham tizimli
tadbirlar yo‘lga qo‘yilganligini ta’kidlash zarur.

Shuningdek, bugungi kunda kichik biznes sub’ektlari barqgarorligining muhim
ko‘rsatkichi ham hajm, ham wvaqt bo‘yicha ijobiy va salbiy oqimlar darajasi
hisoblanadi. Bu, aynigsa, kichik biznes sub’ektlari uchun muhim, chunki ularda yirik
korxonalar kabi moliyaviy resurs va mablag‘lar zaxiralari mavjud emas. Ularning
mohiyati kelajakdagi moliyaviy davrning har bir oralig‘ida korxonalar to‘lov
qobiliyatining yetarli darajasini bir vaqtning o‘zida ta’minlashdan iborat.

Moliyaviy qo‘yilmalar

Aksiyalar chiqarish \ T / Asosiy vositalar

Pul oqimlari P Soliglar

l \ Dividend to‘lovlari

Kredit va garzlarni qaytarish

Mulkni sotish N

Nagqd pulga sotish

1-rasm. Kichik biznes sub’ektlari faoliyatidagi pul oqimlari*

*Muallif ishlanmasi

Raqamli igtisodiyot sharoitida kichik biznes va xususiy tadbirkorlikning roli va
o‘rni tobora mustahkamlanib borayotganini mazkur sohaga oid ko‘rsatkichlarning
ijobly o‘zgarishlari dalolat beradi. Kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni
rivojlantirish borasidagi islohotlar natijasida yalpi ichki mahsulotda kichik biznes va
xususiy tadbirkorlikning ulushi jami sanoat mahsulotlarining uchdan bir qismi, qishloq
xo‘jaligi mahsulotlarining 98,1 foizi ishlab chiqgarilmoqda. Ish bilan band jami
aholimizning 74 foizdan ortig‘i mazkur tarmoqda mehnat qilmoqda. Ma’lumki, kichik
biznes sub’ektlari faoliyatining asosiy afzalliklari orasida mobillik, o‘zgaruvchan
bozor kon’yunkturasi sharoitlariga tez moslashish qobiliyati va kapital
aylanuvchanligining yuqori tezligi kabilarni alohida ajratib ko‘rsatish mumkin. Bu
xususiyatlarning barchasi aynan savdo sohasiga xos bo‘ldi ushbu sohada faoliyat
yurituvchi sub’ektlar faoliyatida ko‘pdir.
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1-jadval
Kichik tadbirkorlik (biznes) ning iqtisodiyot va uning asosiy tarmoqlaridagi
ulushi, %[9]

Ko‘rsatkichlar 2017 yil 2018 yil 2019 yil 2020 yil 2021 yil
YalM 65,3 62,4 56,0 55,7 54,9
Sanoat 41,2 37,4 25,8 27,9 27,0

Qurilish 64,8 73,2 75,8 72,5 72,4
Eksport 22,0 27,2 27,0 20,5 22,3
Import 53,6 56,2 61,6 51,7 48,7
Bandlik 78,0 76,3 76,2 74,5 74,4

Yugoridagi jadval ma’lumotlaridan ko‘rinadiki, 2021 yilda iqgtisodiyot
tarmoglarida kichik tadbirkorlik (biznes)ning sanoatdagi ulushi 27,0 foiz, qishloq,
o‘rmon va baliqchilik xo‘jaligi — 96,7 foiz, qurilishda — 72,4 foiz, investitsiyada — 47,9
foiz, savdoda — 82,1 foiz, eksportda — 22,3 foiz, importda — 48,7 foiz va xizmatlar
sohasidagi — 51,5 foiz ulushi aniq ko‘rsatilgan.

Iqtisodiy faoliyat turlari bo‘yicha eng ko‘p kichik korxona va mikrofirmalar
savdoda 38459 ta, sanoatda 19285 ta, qishloq, o‘rmon va baliqchilik xo‘jaligida 11710
ta, qurilishda 6330 ta, yashash va ovqgatlanishda 6621 ta, tashish va saglashda 2642 ta
tashkil etilgan. Mazkur qayd etilgan ko‘rsatkichlardan ko‘rish mumkinki, kichik biznes
sub’ektlari milliy iqtisodiyotning muhim tarmoq va sohalarida asosiy ulushni egallagan
holda ularning rivojida muhim o‘rin tutgan.

Kichik biznes sub’ektlarining harakatchanligi, oddiy tashkiliy tuzilmasi,
mablag‘lar aylanuvchanligining yuqori tezligi, inson va moliyaviy resurslarning
tagchilligi, mulkdor va menejerning yagonaligi kabi an’anaviy xususiyatlari bilan bir
qatorda biznesni diversifikatsiya qilish imkoniyatining cheklanganligi va Start-up
shaklida faoliyat olib borishni qo‘shimcha ravishda keltirishimiz mumkin. Shu bilan
birga, ayrim xususiyatlar kichik biznes sub’ektlarida moliyaviy boshgaruv jarayoniga
ba’zi hollarda ijobiy, ba’zi hollarda esa salbiy ta’sir ko‘rsatadi.

Kichik biznes sub’ektlarida biznesni diversifikatsiya qilish amaliyoti kamdan-
kam uchraydi. Yuqorida ko‘rib chigganimizdek, kichik biznes sub’ektlarining
aksariyat qismi savdo sohasida faoliyat yuritadi. Bundan tashqgari, agar kichik biznes
sub’ektlari savdo bilan shug‘ullansa, unda, tartibga ko‘ra, bu bir xil guruh tovarlari
savdosi bo‘lib, uni to‘liq diversifikatsiya sifatida hisoblab bo‘lmaydi. Bir tomondan,
faoliyatning bir sohasida ishlash ushbu mahsulot bozorini, uning xususiyatlari va
rivojlanish imkoniyatlarini batafsil o‘rganish orqali yuqori samaradorlikka erishishga
imkon beradi. Boshqa tomondan, faoliyatni diversifikatsiyalash imkoniyatining
cheklanganligi, iqtisodiy faoliyatning turli ko‘rinishlari va yo‘nalishlarida faoliyat
yuritadigan yirik xolding kompaniyasida bo‘lgani kabi, uning tarkibiy qismlaridan
birini emas, balki biznesni to‘liq yo‘qotish xavfini oshiradi. Bundan tashqari,
diversifikatsiyaning yo‘qligi tashkilot faoliyatining asosiy turlari (operatsion,
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investitsiya, moliyaviy faoliyat) orasida ichki menejment nuqtai nazaridan ham
namoyon bo‘ladi.
2-jadval
Kichik biznes sub’ektlari faoliyati xususiyatlarining SWOT tahlili’

Kuchli tomonlar Kuchsiz tomonlar
Mobillik, bozor kon’yunkturasi | Moliyaviy menejment sohasida
o‘zgarishlariga tezda moslashish salohiyatli inson resurslarining
Oddiy tashkiliy tuzilma yetishmasligi
Mablag‘lar aylanuvchanligining
yugori tezligi

Ichki muhit

Moliyaviy resurslarning taqchilligi

Mulkka egalik va boshgaruvchining yagonaligi
Biznesni diversifikatsiyalash imkoniyatining cheklanganligi
Start-up shaklida faoliyat olib borish
Imkoniyatlar Tahdidlar
Davlat tomonidan qo‘llab-
Tashqi muhit | quvvatlash imkoniyati
Faoliyatga ta’sir qiluvchi tashqi
omillarning cheklangan miqdori

Yugqori raqobatning mavjudligi

Soliq yukining yuqoriligi

Aksariyat kichik biznes sub’ektlari uchun investitsion va moliyaviy
operatsiyalar bo‘yicha faoliyat tizimli emas, balki bir martalik (zarur bo‘lganda)
amalga oshiriladi. Shu munosabat bilan moliyaviy boshgaruvda asosiy e’tibor
operatsion (asosiy) faoliyatga garatiladi. Bundan tashqari, “Start-up” deb nomlangan
yangi tashkil etilgan biznes loyihalarning aksariyati o‘zida nafaqat yangi tashkil etilgan
yuridik shaxsni, balki kichik biznes sub’ektlariga tegishli qandaydir innovatsion biznes
g‘oyani (yangi turdagi mahsulot, yangi savdo bozori, xizmat ko‘rsatishning yangi
shakli) ifodalaydi.

Oldin muhokama qilingan xususiyatlarga o‘xshash “Start-up” shaklida faoliyat
yuritish, ba’zi hollarda raqobatdosh ustunligi hisoblanadi va moliyaviy boshgaruvga
jobiy ta’sir ko‘rsatadi yoki aksincha, kichik biznes sub’ektining moliyaviy holatiga
salbiy ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Bir tomondan, muvaffaqiyatli biznes g‘oya bozor
uchun yangiligi tufayli tezda amalga oshirilishi va aniq to‘lashi mumkin.

Bir tomondan, muvaffaqiyatli biznes g‘oya bozor uchun yangiligi tufayli tezda
amalga oshirilishi va samara keltirishi mumkin. Boshqa tomondan, biznes g‘oyaning
muvaffaqiyatsiz bo‘lishi, loyihaning talabga ega bo‘lmasligi oqibatida kichik biznes
sub’ektining yirik moliyaviy qiyinchiliklarga duch kelish riski xavfi yuqoridir.

An’anaga ko‘ra, kichik biznes sub’ektlarida moliyaviy boshqaruvning asosiy
muammolaridan biri moliyaviy resurslarning yetishmasligi tufayli qo‘shimcha qarz
mablag‘larini jalb qilish zarurati hisoblanadi. Ko‘plab tadqiqotlarda keltirilishicha,
kichik biznes sub’ektlarida qarz kapitali mulkni shakllantirishning barcha
manbalarining 85 foizini tashkil qiladi (2-rasm).

! Muallif ishlanmasi
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Yugqori soliq

yuki
Moliyalashtirish Kichik biznes Samarasiz
manbalarining subyektlaridagi menejment
yetishmasligi muammolar tizimi
Ragamli Eksport
texnologiyalarni salohiyatining
yetarlicha pastligi

2-rasm. Kichik biznes sub’ektlaridagi asosiy muammolar!

Kichik biznes sub’ektlari faoliyatini raqamlashtirishning tezroq kirib kelishini
xohlasak, raqamlashtirish ta’sirida turmushimizda turli qulayliklar paydo bo‘lsin,
desak, raqamlashtirish tatbig‘ida, albatta, tizimli yondashuv lozim. Kichik biznes
sub’ektlari faoliyatiga o‘n yildan buyon elektron hukumat tizimini kiritishga intilib
kelamiz. Davlatimiz tomonidan amalga oshirilayotgan raqamlashtirishga oid dasturlar
xalqimiz, qolaversa, tadbirkorlarimiz xohish-istaklarini to‘g‘ri anglash imkonini
beradi. Tabiiyki, ushbu dasturlarni yanada kengaytirish, takomillashtirish kerak. Biroq
ayrim muammolar borki, ularning yechimini qisqa fursatda topish talab etiladi.

Birinchidan, ragamlashtirish bu “ma’lumotlar ombori’dir, ma’lumotlar juda
katta hajmdan iborat. Ikkinchidan, bizda “ulkan ma’lumotlar” oqimini boshqarish,
saglash va gayta ishlash turli platformalarni kengaytirish muhim. Uchinchidan, esa
mazkur dasturlar 1ijrosini ta’minlashda amalga oshirish mexanizmlari hamda
moliyalashtirish manbalari ko‘rsatilgan bo‘lsa-da, monitoring jarayonida jamoatchilik
nazoratini kuchaytirilishi muhim, deb hisoblaymiz.

Jahon bankining “Ragamli dividendlar” nomli tadqiqoti natijalari mamlakatlar
igtisodiyotini rivojlantirishda ragamli iqtisodiyotning naqadar dolzarb va muhim
masala ekanligini ko‘rsatadi. Xususan, internet tezligining 10 foizga yuqorilashi
mamlakat YaIM o°‘sishiga ham olib keladi. Rivojlangan davlatlarda bu ko‘rsatkich,
1,21 foizni tashkil etsa, rivojlanayotgan davlatlarda 1,38 foizni tashkil etadi. Demak,
internet tezligi 2 barobar oshadigan bo‘lsa, YalM hajmi ham qariyb 15 foizga oshishiga
erishish mumkin.

Ragamli iqtisodiyotning keng joriy etilishi ishlab chiqarish samaradorligining
ortishida, yangi tarmoq va sohalarning rivojlanishida, xizmatlar sifati va ularni
ko‘rsatishning optimallashishida, igtisodiyotning inson manfaatlariga xizmat qilishi va
bu orqali hayot sifatining yaxshilanishida muhim hisoblanadi.

! Muallif ishlanmasi
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Kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni rivojlantirishda ragamli iqtisodiyotning
afzalliklari quyidagilar:

eSamaradorlikni oshishi;

eYangi soha va tarmoqlarning iqtisodiyotda rivojlanishi;

eKo‘rsatilgan xizmatlarning ulushini oshishi

eKompaniya raqobatbardoshligining o‘sishi;

eIqgtisodiyotning inson manfaatlariga to‘laqonli xizmat qilishi

e Aholi farovonligini oshishi

Ragamli texnologiyalar darajasining dinamik tarzda ortib borishi rivojlangan
mamlakatlarga yanadi qudratli bo‘lish, raqamli texnologiyalar evaziga tezroq
rivojlanish imkoniyatini taqdim etsa, rivojlanayotgan mamlakatlar aksincha, raqamli
texnologiyalarni yaratish yoki sotib olish katta mablag‘ni talab etishi evaziga
rivojlanish darajasida keskin sakrashlar kuzatilmaydi. Kichik biznes sub’ektlari
faoliyatini rivojlantirishda ragamli igtisodiyot texnologiyalardan samarali foydalanish
moliyaviy aktivlar, to‘lovlar tizimi, mehnat, tovar va xizmatlar bozorini yangicha
tashkil etish, ularni innovatsion asoslarda rivojlantirish borasida katta imkoniyatlar
taqdim etadi.

Raqamli iqtisodiyot rivojlangan davlatlarda YalM hajmi ham, YalMning aholi
son boshiga ulushi ham yuqoridir. Shu jihatdan, davlatimiz rahbarining bu masalaga
davlat miqyosida e’tibor qaratishi bir maqgsadni ko‘zlaydi, u ham bo‘lsa, birinchidan,
aholining yashash darajasini yuksaltirish, ikkinchidan, aholining real daromadlarini
oshirishdir.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Mamlakatimizda kichik biznes sub’ektlaring ragamli texnologiyalardan
foydalanishni rivojlantirishning ta’minlash borasida amalga oshirilgan ilmiy
izlanishlar jarayonida quyidagi xulosalar shakllantirildi:

1. Ragamli iqtisodiyot bu — ragqamli axborot va kommunikatsiya
texnologiyalaridan foydalanishga asoslangan iqtisodiy munosabatlar tizimidir.
Raqgamli iqtisodiyot juda ko‘p afzalliklarga ega. Bu to‘lovlarning narxini pasaytiradi
va yangi daromad manbalarini ochadi. Onlayn xizmat ko‘rsatish xarajatlari an’anaviy
iqtisodiyotga garaganda past (birinchi navbatda tannarxni kamaytirish hisobiga) va
xizmatlarning o‘zlari ham ijtimoiy, ham tijorat jihatidan ancha arzonroqdir. Bundan
tashqari, ragamli dunyoda tovarlar va xizmatlar jahon bozoriga tezda kirib, dunyoning
istalgan nugqtasiga kirish imkoniyatiga ega bo‘ladi. Taklif etilayotgan mahsulot
iste’molchining yangi istaklari yoki ehtiyojlarini qondirish uchun darhol o‘zgartirilishi
mumkin. Ragamli iqtisodiyot, har xil axborot, ta’lim, ilmiy va ko‘ngilochar
kontentlarni tez, yaxshi va qulayroqdir taqdim etadi.

2. Ragamli iqtisodiyotni rivojlantirish orqali xalqimiz farovonligini
ta’minlaydigan hamda kichik biznes sub’ektlaring ragamli texnologiyalardan
foydalanishini joriy qilish uchun zaruriy shart-sharoitlarni yaratish shubhasiz, bugungi
kunning dolzarb va ustuvor vazifasi sifatida qaralishi zarur. Agar ragamli iqtisodiyot
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borasida mo‘ljallangan vazifalar amalga oshirilsa, barcha sohalarda ulkan amaliy
natijalar yaqqol ko‘rinadi va aholi farovonligi sezilarli darajada ortadi.

3. Ragamli iqtisodiyotni rivojlantirishdagi eng muhim jihat va bir vaqtning
o‘zida eng murakkab bosqich — bu ishbilarmonlik muhitini soddalashtirish hamda
tadbirkorlar va biznesning davlat bilan muloqotiga sarflanajak xarajatlarni maksimal
qisqartirishdir.

4. Kichik biznes sub’ektlaring ragamli texnologiyalardan foydalanish butun
dunyoni gamrab olishi tufayli, axborotlashtirish va raqamlashtirishga oid har ganday
davlat loyihasi kompleks ravishda hamda yagona kodlash tizimi, iqtisodiy va
boshqgaruvga aloqador axborotni aniqlash asosida o‘rganilishi lozim.

5. Kichik biznes sub’ektlari faoliyatini rivojlantirishda raqamli iqtisodiyot
texnologiyalardan samarali foydalanishni rivojlantirish boshqa mamlakatlar kabi,
O‘zbekiston uchun ham uning dunyo miqyosidagi raqobatbardoshligini belgilab
beradigan strategik ahamiyatga molik masalalardan biri hisoblanadi. Shuni ham tan
olish kerakki, O‘zbekistonga bugungi kunda magbul keladigan tadbir qisqa davrda —
birinchi navbatda, texnologik ortda qolishdan qutulishdir. Hozirda esa
mamlakatimizda zarur miqdordagi to‘laqonli iqtisodiyot sub’ektlari yo‘qligi tufayli
yetuk va to‘lagonli ragamli iqtisodiyotni o°‘z-o‘zidan shakllantirish uchun shart-
sharoitlar yo‘q. Bu esa davlatimizga raqamli iqtisodiyotning rivojlanishini uchun shart-
sharoitlar yaratish, uni eng kerakli sohalarga yo‘naltirish va bu jarayonni imkoniyat
darajasida rag‘batlantirish zarurligi ko‘rsatadi.

6. Raqamli iqtisodiyotning eng faol drayveri — bu davlatdir. U ragamli
igtisodiyotning asosiy buyurtmachisi va iste’molchisidir. Masalan, Xitoy bu maqsadlar
uchun 9 mlrd dollar atrofida mablag® sarflagan. Bozor kapitalizatsiyasi 210 mlrd.
dollardan ziyod bo‘lgan Alibaba internet resursi ushbu sarmoyalarning to‘g‘ri
sarflaganligini isbotladi. Ragamlashtirishdan maksimal foyda olishni istagan davlat,
zarurlty yuqori texnologik maxsulotlarning bozorini yaratishi va uni qo‘llab-
quvvatlashi lozimdir. Shu bilan birga, parallel tarzda davlat boshgaruvi, muhim sohalar
va korxonalar uchun xususiy ilovalarni rivojlantirgan holda, elektron igtisodiyotning
asosiy platformalarini nazorat qiluvchi instrumentlarni o‘z izmida saqlab qolish ham
muhim hisoblanadi.

7. Ragamli igtisodiyot axborot-kommunikatsion va iqtisodiy hamda moliyaviy
innovatsion texnologiyalarning rivojlanganligi, shuningdek, birgalikda gibrid dunyoda
barcha iqtisodiy faoliyat sub’ektlari, ya'ni tovarlar va xizmatlar yaratish, tagsimlash,
ayriboshlash va iste’mol qilish jarayoni ob’ektlari va sub’ektlarining to‘laqonli o‘zaro
aloga qilish imkoniyatini ta’minlaydigan infratuzilma ochiqligi tufayli aloxida o‘ringa
ega bo‘lishi mumkin. Shuningdek, kichik biznes sub’ektlari faoliyatini rivojlantirishda
raqamli igtisodiyot texnologiyalardan samarali foydalanishni uchun barcha iqtisodiyot
ob’ektlari va sub’ektlari sezilarli raqamli tarkibiy qismlarga ega bo‘lishi lozim.

8. Igtisodiyot tarmoglari, ijtimoiy soha va hududlarda ragamli iqtisodiyot va
elektron hukumat rivojlanish holatini baholashning yagona reyting baholash tizimini
joriy etish orqali kelgusida ragamli rivojlanishning tarmoq va hududiy dasturlarini
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ishlab chiqish uchun baholash jarayonlarini idoralararo muvofiglashtirishning samarali
tizimini joriy etish maqgsadga muvofigq.

9. Ragamli igtisodiyot rivojlangan davlatlarning ajralmas sohasini hisoblanib uni
rivojlantirishga berilgan e’tibor 0‘z natijasini bir necha barobar ortig‘i bilan qaytaradi.
Kichik biznes sohasi rivojlangan davlat bo‘lishlik uchun albatta ragamli igtisodiyot
sohasiga e’tibor bugun har qachongidanda muhimdir, chunki yuksalishning eng qisqa
yo‘li ragamli iqtisodiyotdir.
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INNOVATSION XIZMAT TURLARINI YARATISH VA JORIY ETISH
SALOHIYATI
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Annotatsiya

Magqolada yangi xizmat ko‘rsatish va innovatsion boshqaruvning zamonaviy
holati, bu boradagi rivojlantirish masalalari tadqiq qilingan va tegishli tavsiyalar
berilgan.

Kalit so‘zlar: innovatsii, uslugi, produkt, innovatsii, innovatsii, innovatsionnsie
uslugi, innovatsionnery menedjment, innovatsionnsie uslugi

AHHOTALUA

B cratbe paccMOTPEHO COBPEMEHHOE COCTOSHUE MPEIOCTABIECHHUS HOBBIX YCIIyT
M MHHOBAIlMOHHOI'O MEHEIKMEHTA, BOIPOCHI PA3BUTHUS B 3TOM HAIIPABJICHUH, HaHbI
COOTBETCTBYIOIINE PEKOMEHIALINH.

Kuarwuessie ciaoBa: MHHOBamuu, yciyrv, MpOAYyKT, WHHOBAllMM, WHHOBAIIWH,
WHHOBAIIMOHHBIC YCIIYTH, THHOBAILIMOHHBIN MEHE/)KMECHT, MTHHOBAIMOHHBIE YCITYTH

Abstract

The article examines the current state of providing new services and innovative
management, issues of development in this direction, and gives appropriate
recommendations.

Keywords: Innovation, service, product, innovation, innovation capacity,
innovation service, innovation management, innovation service

KIRISH

Xizmat ko‘rsatish sohasini rivojlantirish orqali yangi ish o‘rinlari va qo‘shimcha
mablag‘larni jalb qilish imkoniyatlari ortib boradi. Xizmatlar sohasi o‘zida ko‘plab
o‘zaro bog‘liq sohalarning kompleks tizimini ifoda etuvchi, shu bilan bir paytda
faoliyat turi hisoblanuvchi, salomatlik va kayfiyatni tiklash kabi maqsadlarni
bajaruvchi, milliy iqtisodiyotning tarmog‘i, murakkab, ko‘p qirrali tushunchadir.
Xizmatlar industriyasi bir tomondan aholi ehtiyojlarini qondirish, dam olish, hordiq
chiqarish, yangi taassurotlar olishni bildirsa, ikkinchi bir tomondan esa bu soha
iqtisodiy jihatdan eng yuqori daromad keltiruvchi sohalardan biri bo‘lib hisoblanadi.

Tadbirkorlik nuqtai nazaridan tashkilotning holati, wuning faoliyati,
raqobatbardoshlik shartlari va xizmat narxlari, ishchilarning bilim darajasi hamda
ularni ishlash mahoratlari va kapital mablag‘larning yetarliligi orqali amalga oshiriladi.

Davlatimiz Rahbari tomonidan xizmatlar sohasini muhim drayverga aylantirish
va 2023 yilga gadar xizmatlar hajmini ikki baravarga oshirish belgilandi. Pandemiya
davrida umumiy ovqatlanish, savdo, turizm, transport sohalari uchun berilgan
imtiyozlar muddati uzaytirildi. Natijada, 2021 yilda jami 18 trillion so‘mlik 29 mingta
loytha amalga oshirilib, xizmatlar sohasi 20 foizga o‘sgan[l]. Lekin, shunga
____________________________________________________________________________________________________________________|

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 247



garamasdan joylarda aholiga xizmat ko‘rsatish darajasi pastligicha qolmoqda. Yangi
savdo va xizmat ko ‘rsatish obyektlarida ish o‘rinlari yaratish bo‘yicha Toshkent shahri,
Samarqand, Farg‘ona, Andijon viloyatlari ijobiy natija ko‘rsatgan bo‘lsa, Jizzax,
Navoiy, Xorazm, Qashqgadaryodagi ishlar ahvoli esa qoniqarsiz[2].

Viloyat hokimlari oldiga tegishli idora va tashkilotlar bilan birga servis va xizmat
ko‘rsatish obyektlarida yaratilgan doimiy yangi ish o‘rinlarini yarim 2022 yil yakuni
bilan 300 mingtaga, yil yakuniga qadar esa 800 mingtaga yetkazish vazifasi qo‘yildi.

Misol uchun, Buxoro shahridagi tadbirkorlar eski shahardagi mehmonxona,
oshxona, savdo do‘konlarining tom qismida restoran va kafeteriylar tashkil etgan. Shu
kabi shaharning 8 ta markaziy ko‘chasida joylashgan davlat tashkilotlarining 50 ga
yaqin binolarining 1-qavatida 100 dan ziyod restoran va kafeteriylar, servis joylarini
tashkil etish imkoni mavjud. Viloyat hokimlariga Buxoro tajribasini 28 ta shahar,
barcha tuman markazlari hamda poytaxt tumanlarida joriy qilish topshirildi. [lmiy
tadqiqotlarda innovatsiyalarni yangi xizmat turlarini yaratishga ta’siri o‘rganilgan
bo‘lsa-da, ammo ilmiy-tadqiqot ishlarining ko‘lami va natijadorligini oshirish asosida
yangi ilmiy ishlanmalarni yaratish va yangi xizmat turlarini joriy etish muammolari
ilmiy jihatdan yetarlicha tadqiq etilmagan.

ADABIYOTLAR SHARHI

Xizmatlar sohasini innovatsion boshqarish va innovatsion xizmatlar turlarini joriy
etish bilan bog‘lig bo‘lgan muammolar D.Archibudji, P.Druker, A.Rumyanseva,
Dj.Forrester, B.Lundval, N.Mazur, R.Nelson, V.Ivanov, Y.Shumpeter, R.Fatxuddinov,
N.Rozenberg A.Porshneva, K.Puznya, G.Mensh va boshga xorijlik iqtisodchi
olimlarning[3] ilmiy ishlarida tadqiq qilingan. Xizmatlar sohasini innovatsion
boshqarishning umumiy jihatlari mamlakatimiz iqtisodchi olimlari S.S.G‘ulomov,
Sh.N.Zaynutdinov, A.Sh.Bekmurodov, B.B.Berkinov, N.Q.Yo‘ldoshev,
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Bundan tashgari M.Pardaev, H.Musaev, 1.Ochilov, N.Abdusalomova, B.Navruz-
Zoda, O.Kim, A.Norchaev, B.Mirbabaev, S.Ro‘ziev, N.Raximova, A.Saidov,
B.Safarov, N.Tuxliev, T.Abdullaeva, B.To‘raev, O.Xamidov kabi o‘zbek olimlarining
ilmiy ishlari ham e’tiborga loyiq bo‘lib, ular O‘zbekistonda xizmatlar sohasini yanada
rivojlantirish, takomillashtirish muammolari nazariyasi va amaliyoti masalalariga keng
e’tibor berishgan. Bunda hududlarda xizmat ko‘rsatish sohasini rivojlantirish omillari,
boshqarish masalalari o‘rganilgan[5].

Ushbu ilmiy izlanishlar ilmiy-uslubiy manba bo‘lsa-da, hozirgi kunda xizmatlar
sohasini innovatsion boshqarish samaradorligini oshirish, bunda innovatsion
menejmentni joriy etish orqali innovatsion xizmat ko‘rsatish sub’ektlari faoliyatini
boshqgarish tizimini takomillashtirish hamda davlat tomonidan qo‘llab-quvvatlash
mexanizmini ta’sirchanligini oshirishga qaratilgan ilmiy-tadqiqotlar deyarli amalga
oshirilmagan, tizimli yondashuv asosida yaxlit mustaqil tadqiqot ishi ob’ekti sifatida
o‘rganilmagan. Mazkur holat ushbu yo‘nalishda ilmiy izlanishlar olib borish
zarurligini taqozo etadi hamda tadqiqot mavzusining dolzarbligini belgilaydi.
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METODOLOGIYA

Bloomberg 2021 yil yakunlariga ko‘ra dunyoning eng innovatsion iqtisodiyotlari
reytingini taqdim etdi. Reyting tuzishda Bloomberg ekspertlari yetti mezonga
asoslanishdi — tadqiqotlarga ketgan xarajatlar, YalMning foizlardagi ishlanmasi,
YalMdagi texnologik ishlab chiqarish qiymati, sanoatdagi samaradorlik,
mamlakatdagi yuqori texnologiyalar sektoridagi kompaniyalar soni, xizmatlar
ko‘lamining rivojlanganligi, professional tadqgiqotchilar va patentlar soni.

Ushbu reytingda g*oliblikni qo‘ldan boy bermagan Janubiy Koreya yana birinchi
o‘ringa sazovor bo‘ldi. Ikkinchi o‘rin ishlab chigarish ko‘rsatkichlari
yaxshilangan Shvetsiyaga nasib etdi, mamlakat o‘tgan yilgi natijaga nisbatan bir
pog‘ona yuqoriladi. Uchinchi o‘rinni Germaniya egalladi, mamlakat bu yil
Shvetsiyadan fargli o‘laroq, bir pog‘ona pastladi. Shveysariya bir pog‘onaga ko‘tarilib,
to‘rtinchi o‘ringa munosib ko‘rildi. Ikki pog‘ona ko‘tarilgan Finlyandiya esa bu yilgi
reytingda beshinchi o‘rinda qayd etildi. Singapur o‘z o‘rnini saqlab qolib, bu yil ham
oltinchi o‘rinni band etdi. Yaponiya o‘tgan yilgi pozitsiyasini yo‘qotib, uch pog‘ona
pastladi va yettinchi o‘rinni egalladi. Bir pog‘onaga ko‘tarilgan Daniya sakkizinchi
o‘rinda gayd etildi. To‘qqizinchi o‘rinni bir pozitsiya pastlagan Amerika Qo‘shma
Shtatlari band  etdi. Kuchli o‘nlik  ro‘yxatiga of‘tgan yilgi reytingda
11-orinni egallagan Isroil davlati yakun yasadi.

Hozirda innovatsion taraqqiyotda an’anaga ko‘ra innovatsiyalarning chiziqli
modeli yetakchi rol o‘ynab kelmogda. Ushbu modelga ko‘ra ishlab chiqilgan
fundamental ilmiy g‘oya amaliy tadqiqotlarda ro‘yobga chiqadi. Amaliy tadqiqotlar
innovatsiyalarning asosini tashkil etib, ularni amalga oshirish natijasida ilg‘or
texnologiyalar paydo bo‘ladi. Ushbu model XX asrda ishlab chiqgilgan bo‘lib,
rivojlangan mamlakatlarda 21 asrda ham avvalgidek munosib o‘rin egallab boraveradi.
Rivojlangan mamlakatlarda chizigli modelga qo‘shimcha ravishda asta-sekin
«innovatsiya manbalari modeli» joriy qilinayotgan bo‘lib, unga muvofiq ravishda
innovatsiyalar innovatsion tizimning istalgan qismida paydo bo‘lishi mumkin.

TAHLIL VA NATIJALAR

Xizmatlar sohasini innovatsion rivojlantirishning muhim elementi — yangi
xizmat turlarini yaratishga qaratilgan ilmiy ishlanmalarni yaratishdan iboratdir.
Tahlillarimizga ko‘ra, 2018-2023 yillarda ilm-fan va innovatsion faoliyatga oid jami
100 dan ortiq normativ-huquqiy hujjat — 2 ta Qonun, 8 ta Prezident Farmoni va 32 ta
qarori, Vazirlar Mahkamasining 45 ta garori va 12 ta farmoyishi qabul qilindi. natijada
sohada raqobat, manfaatdorlik va javobgarlik muhiti shakllandi.

Jahon mamlakatlarining innovatsion rivojlanish tendensiyalarini belgilab
beradigan Global innovatsion indeks reytingida (Indeks) 2022 yilda o‘tgan yilga
nisbatan 4 ta pog‘onaga ko‘tarilib, 132 ta davlat orasida 82-o°rinni egalladi. 2015 yilga
nisbatan O‘zbekiston Gllda 40 pog‘onaga ko‘tarildi. 2023 yilda ham shu o‘rin gayd
etildi.

Ma’lumki, indeksda mamlakatimiz ilk bor 2015 yilda kiritilib, 141 ta mamlakat
ichida 122-o°rinni egallagan. 2021 yilda respublikamiz 132 ta dunyo mamlakatlari
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ichida 86-0‘ringa (+36) ko‘tarilgan.

Bu yil Indeksda 4 ta daromad guruhi bo‘yicha O‘zbekiston quyi o‘rta daromadli
36 ta davlat ichida 10-o‘rinni egalladi. O‘zbekiston ilk bor mintaqalar bo‘yicha
innovatsion iqtisodiyotlar tasnifida Markaziy va Janubiy osiyo mamlakatlari orasida 3-
o‘rinni egalladi (Hindiston — 1-0°‘rin, Eron — 2-o°rin).

2022-2026 yillarda O‘zbekiston Respublikasining innovatsion rivojlanish
strategiyasi doirasida iqtisodiyot tarmogqlari tomonidan jami 441 ta loyihadan 301 ta
loyihani amalga oshirish ishlari boshlangan, 959,1 mlrd. so‘mlik 53 ta loyihalar to‘liq
yakuniga yetkazilgan'.

2022-2023 yillarda oliy ta’lim muassasalari tomonidan yangi ishlanma va
texnologiyalarni joriy etish bo‘yicha 58 ta oliy ta’lim muassasalarida 217,8 mlrd
so‘mlik 377 ta loyihani amalga oshirish bo‘yicha nazorat-reja grafiklari tasdiglandi?.

Shuningdek, 2022 yilda 16 ta yangi innovatsion (spin-off ) korxonalari to‘liq
ishga tushirildi. Mazkur korxonalar faoliyati doirasida 260 ga yaqin ishchi o‘rinlari
yaratilgan, 28 turdagi yangi mahsulot sotilmogqda va 39 turdagi xizmatlar
ko‘rsatilmoqda’.

Yangi infratuzilma ob’ektlarini joriy qilish va soha kadrlarni yetishtirish
bo‘yicha ishlar faol olib borilmoqda. Yurtimiz zo‘r g‘ayrat bilan jahon ilmiy
hamjamiyatiga o‘zini namoyon etmoqda, xorijiy hamkorlarimiz, xalqaro tashkilotlar
va moliyaviy rivojlanish institutlari bilan hamkorlik yo‘nalishlarini doimiy ravishda
kengaytirib, mustahkamlab bormoqdamiz. Ilg‘or xorijiy tajribalar asosida ilmiy-
tadqiqot ishlariga davlat buyurtmasi mexanizmi joriy etildi:

Vazirlar Mahkamasining “Ilmiy-tadqiqot va innovatsion faoliyatni
rivojlantirishning normativ-huquqiy bazasini yanada takomillashtirish chora-tadbirlari
to‘g‘risida” 2020 yil 9 martdagi 133-son qarori qabul gilindi*;

2021 yilda ilmiy-tadqiqot ishlariga davlat buyurtmasi talablariga muvofiq
umumiy qiymati 116,8 mird. so‘mlik 218 ta loyihalar moliyalashtirishga tavsiya etildi.

2022 yilda Germaniya, Turkiya, Rossiya va Belarus davlatlari bilan umumiy
qiymati 6,9 mlrd. so‘mlik 25 ta xalgaro qo‘shma ilmiy loyihalar yakunlandi. 2021
yildan boshlab Turkiya, Xitoy va Hindiston davlatlari bilan umumiy qiymati 50,3 mlrd
so‘mlik 47 ta xalqaro qo‘shma ilmiy loyihalarning bajarilishi boshlandi.

Energetika vazirligi, Davlat geologiya va mineral resurslar qo‘mitasi va
Turizmni rivojlantirish davlat qo‘mitasining jami 15,4 mlrd. so‘m mablag‘lari
hisobidan ilmiy loyihalarni teng sheriklikda moliyalashtirish yuzasidan tanlovlar €’lon
qilindi. 2.3-jadval ma’lumotlaridan ko‘rinib turibdiki, ta’lim sohasida tashkilotlarning
soni deyarli uch barobar kam bo‘lishiga qaramay, bu tashkilotlar tadqiqot faoliyatini
olib borayotgan ikkinchi yirik yo‘nalish bo‘lishiga to‘sqinlik qilmaydi. "San’at,
ko‘ngilochar va dam olish" va "ishlab chiqarish sanoati" sohalarida tashkilotlar soni
yanada kam: 2021 yilda bu sohalarda tegishli ravishda 24 ta va 19 ta tashkilot faoliyat

! 'HHOBAIMOH PUBOXIIAHUII BAa3UPJIUTH MabIyMoTapu, 2022 Hun
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yuritgan. Biroq, ushbu sohaning texnologik o‘sishi past ekani haqida gapirish juda
erta, chunki kelajakda bu ishlanmalardan foydalanilishi ehtimoli bor. Odatda yuqori
texnologiyalardan farqli ravishda uncha yuqori bo‘lmagan texnologiyalarni qo‘llash
osonroq kechadi, negaki, yuqori texnologiyalar uchun texnologik jihatdan murakkab
infratuzilma talab etiladi.

Xizmatlar sohasida innovatsion tadbirkorlik faoliyati katta risklar bilan bog‘liq
bo‘lsa-da, biroq yangi xizmat turini bozorda munosib o‘rin egallashi bilan olinadigan
daromadni ko‘p hollarda besh baravargacha ortiq bo‘lishini ko‘rishimiz mumkin.

Biroq, sohani rivojlantirish davlat tomonidan qo‘shimcha qo‘llab
quvvatlovlarsiz juda qiyin kechadi. Chunki, katta tavakkalchilikka asoslangan yangi
biznesga ham doim ham tadbirkorlar qiziqish bildirishmaydi.

Shuningdek, raqobatbardosh innovatsion xizmat turini kelgusida muvaffaqiyatli
bozorda o‘rin egallashi uchun intellektual mulk ob’ektlarini himoyalash tizimini
rivojlantirish talab etiladi. Chunki huquqiy jihatdan himoyalangan texnologiya asosida
ishlab chigarilgan/ko‘rsatilgan xizmat ham egalik huquqi asosidagi manfaatni paydo
bo‘lishiga hamda ishonchli marketing strategiyasini qo‘llashga imkon beradi. Bizning
fikrimizcha, shu bilan birga tadbirkorlik sub’ektlari tomonidan yangi innovatsion
xizmat turlarini yaratishda mavjud salohiyatdan to‘liq foydalanilmayotgan holatlar
ham mavjud. Tadqiqot ishida turli tarmoglarda faoliyat ko‘rsatayotgan klasterlarda
yangi xizmat turlarini yaratish va joriy etish salohiyati tadqiq etildi (1-jadval).

I-jadval
Mavjud infratuzilmaviy, ilmiy-innovatsion salohiyatdan foydalangan holda
klasterlar tomonidan innovatsion xizmat turlarini yaratish va joriy etish
salohiyati tahlili'

Ne |Klasterlar turlari| Soni Biriktirilg?n yer | Yaratilishi taklif etilayotga.n innovatsion xizmat

maydoni, ga turlari

1 Paxta- 97 927068 Yangi navni Kklasterlar bilan hamkorlikda

to‘qimachilik patentlash va joriy etish mexanizmini tadbir etish.
klasterlari

2 G‘allachilik 77 148310 a) Yuqori samarador biologik o‘g‘itlar va
klasterlari preparatlarni  klasterlarga ilmiy-servis xizmatlari

3 Meva- 147 116156 asosida yetkazib berish (har bir o‘simlik turi

sabzavotchilik kesimida) va qo‘llash;
klasterlari b) Yangi navlarni standartlari talablariga

4 Sholichilik 16 8060 muvofiq hamda hududiy iglim va tuproq

klasterlari sharoitlariga mos tarzda tanlash
v) Kasalliklardan himoya qilish bo‘yicha tahlil
va sinov xizmatlarini ko‘rsatish.

5 Dorivor 8 1406 a) Dorivor o‘simliklarni hudud va tuproq
o‘simliklar sharoitlariga mos agrotexnologiyasini yaratish;
klasterlari b) Yetishtirilgan dorivor o‘simliklarni klasterlar

buyurtmalari asosida farmatsevtika
kompaniyalarining talablari asosida chuqur qayta
ishlovchi servis-kompaniyalari tarmog‘ini tashkil
etish.

! Muallif tadgiqotlari asosida ishlab chiqilgan
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Xizmatlar sohasini innovatsion boshqarishda birinchi navbatda tashqi va ichki
muhit parametrlarini taqiq etish, shu asosda korxonaning innovatsion salohiyatiga baho
berish lozim. Eng asosiysi innovatsion xizmatlar yaratishning strategik rejalarini puxta
ishlab chiqilishi innovatsion xizmat ko‘rsatish jarayonlarini boshqarish tizimining
samaradorligini belgilab beradi (1-rasm).

Tamku MyXuT napaMmerpJjapu Muku MyxXuT napaMmerpiapu
-MHHOBAIIMOH XU3MaTJIap 6030pI/I XO0JaTH, —63,)KapI/IJ'IaI[I/IFaH HWHHOBAIIMOH XU3MaTJIap TypH,
-MHHOBAIIMOH XHW3MaT KypcaTraguran 0030p -UMHIK CHECATH XO0JIATH;

CETMCHTJIApU XYCYCHUATIIApU, -IICEPCOHAJTHUHT' MaJIaKaCH,
-paKo6aT Kypallu, -MHHOBalusAjIapra MOTUBallUA TU3UMU,
-MHHOBAIUsUTapra Oyirad TamaOHUHT Y3TrapHIly; -KOMMYHHUKAITUSI TH3UMHHAHT
-TEXHOJIOTHUS Y3rapHuIIliap; PUBOKIIAHTAHJINTH;
-3KOJIOTHK HOpMaap; -TalIKWIAN TY3WJIMaHHUHT
-MHHOBAIUUIApTa MKTUMOWIA Taadmap MakOyUTAI THPUIT AHIATH
I/IHHOBaHI/IOH XuzMmariap HIIad YUKUIITHUHT CTPAaTETUK
pexanapu
v
VIHHOBAIIMOH CTPATETHSIHUHT XYCYCUSTIAPH
Kopxonanunr
MHHOBAIUOH v
CalIOXHATH > VIHHOBAIIMOH XU3MaT KYpCaTHUIIl )KapaéHIapuHH
OOIIKAPUII TH3UMHHUHT XYCYCHUSTIAPH
MHHOBaMOH XHU3MaT KypCaTHILI Xu3MaT KypCaTUILIHHA

KapaCHUHUHT OOCKHYIapH MOJIMSIBUI TabMUHJIAIII

1-rasm. Innovatsion xizmatlar ko‘rsatish jarayonlarini boshqarish tizimining
parametrlarini shakllantirishning asosiy shartlari’

llg‘or xorijiy texnologiyalarni transfer qilish mexanizmi ham sohada
innovatsiyalar yaratishni tezlashtirishda yordam beradi. Ushbu yo‘nalishda amalga
oshirilgan ishlar tahlili shuni ko‘rsatmoqdaki, misol uchun, Isroilning “Maya
International” kompaniyasi bilan hamkorlikda uy-joy kommunal sohasida
texnologiyalar transferi amalga oshirilgan. Unga ko‘ra sun’iy yo‘ldoshdan yuborilgan
to‘lqin yordamida ichimlik suv quvurlaridagi yer osti ko‘rinmas nosozliklarning joyini
yo‘l qoplamasini buzmasdan aniq belgilash bartaraf etish texnologiyasi joriy qilingan

XULOSA VA TAKLIFLAR

Shunday qilib, hozirgi vaqtda O‘zbekistonda mamlakat innovatsion tizimini
tashkil etuvchi asosiy institutlar aniglandi. Shuningdek, olimlarning jamiyatdagi

I Muallif tadﬂiﬂotlari asosida ishlab chiﬂil%an
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mavqe oshirildi, ularni moddiy va ma’naviy qo‘llab-quvvatlashda ijobiy natijalarga
erishildi, yoshlarning innovatsion faoliyatda faol ishtiroki ta’minlandi, jahon
tajribasiga asoslangan samarali va shaffof tarzda ilmiy loyihalarni moliyalashtirish
mexanizmlari joriy etildi. Shu bilan birga hozirgi kunda milliy innovatsion xizmat
ko‘rsatish sub’ektlari faoliyatini takomillashtirish hamda xizmatlar sohasida
innovatsion faoliyatni rivojlantirishni davlat tomonidan qo‘llab-quvvatlash
mexanizmini takomillashtirishga garatilgan ilmiy tadqiqotlarga katta ehtiyoj mavjud.

Xorijiy mutaxassislar innovatsiyaga yetaklovchi ijtimoiy, ekologik va barqgaror,
ya’ni zarar yetkazmaydigan tadbirkorlik omillariga e’tibor qaratishadi. Eng muhimi
shundaki, bu innovatsiyalar ishlab chigarish va ta’minot zanjiri orqgali boshqga
tashkilotlarga va mamlakatlarga tarqalmoqda. Y etakchi tashkilotlar o‘z mahsulotlarini
ishlab chiqarishdan tortib, ularni utilizatsiya qilishgacha bo‘lgan barcha jarayonlarda
ekologiyaga va jamiyatga zarar yetkazmaslikka alohida e’tibor qaratishadi. Masalan,
texnika ishlab chiqarilsa unda energiya va ishlab chiqarishda qo‘llaniladigan xom
ashyolar tejamkorligini oshirishga e’tibor qaratiladi.

Qolaversa, G‘arbdagi tushunchalarga ko‘ra biznes nafaqat daromad olish balki
jamiyatdagi muammolarni, masalan, qashshoqlik, ijtimoiy adolat, inson huquqlari,
iglim o‘zgarishi kabi muammolarni hal etish bilan ham shug‘ullanishi lozim. Bu
masalalarni hal etishda esa innovatsion g‘oyalarning o‘rni juda muhimdir. Kelajakda
tadbirkorlar muvaffaqiyatga erishish istagida bo‘lsalar, aynan mana shu muammolarni
yechishga qaratilgan innovatsion g‘oyalarni tatbiq etishlari talab etiladi. O‘zbekiston
ham, shu tariqa, innovatsion ilg‘or davlatlar safiga qo‘shilish istagi bo‘lsa, mamlakatda
innovatsion tamoyillarni keng joriy etishi lozim bo‘ladi.

Bizning fikrimizcha, xizmatlar sohasiga oid innovatsiyalarni bozorda joriy etish
ushbu yo‘nalishda chuqur yangi bilimlarni yaratishni talab etadi. Tadqiqot ishi shuni
ko‘rsatadiki, innovatsion xizmatlar ko‘rsatish sohasida yangi bilimlar asosida
innovatsiyalar yaratish kadrlar tayyorlash jarayonidan tortib yangi bilim, ko‘nikma va
malakalarni yaratishning o‘zaro aloqadorligini ta’minlab berishi zarur. Bunda yangi
bilimlar asosida innovatsion xizmatlar yaratishning asosiy shartlaridan biri sifatida
ilmiy-texnik ma’lumotlar bazasini yaratish, doimiy yangilab borish va
takomillashtirish, sohaga oid davlat siyosatini amalga oshirishni axborot bilan
ta’minlash bo‘yicha asoslangan taklif va tavsiyalarni tayyorlash magsadga muvofiq.

Innovatsion xizmatlar yaratish sohalarida mavjud muammolarni va kelajakda
kelib chigishi mumkin bo‘lgan xavflarni hal etish, uzoq istigboldagi rejalarga erishish,
vazirlikning ustuvor faoliyat yo‘nalishlarini rivojlantirish yuzasidan mahalliy va
xorijily mutaxassislarni jalb etgan holda, qisqa muddatli prognozlashtirish,
tadqgiqotlarni hamda “Forsayt” (Foresight — futures studies) tadbirlarini tashkil etish
va o‘tkazish o‘zining tezkor samarasini beradi.

Shuningdek, ilm-metrik (Scientometrics) tadqiqotlarni amalga oshirish,
tadqiqotlar natijasida tahliliy materiallarni tayyorlash, ilm-metrik tadqiqotlarni
rivojlantirish bo‘yicha xorijiy tajriba asosida takliflarni tayyorlash hamda tadqiqot
yo‘nalishlarini to‘g‘ri belgilash asosida yangi xizmat turlarini yaratishga oid ilmiy
tashabbuslarni qo‘llab-quvvatlash ham ekotizimni shakllantirishga ijobiy ta’sir
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ko‘rsatadi. Bizning fikrimizcha, innovatsion xizmat ko‘rsatish sohasini boshqarish
mexanizmi innovatsion xizmat turlarini yaratish infratuzilmasi, tizimni boshqarish
elementlari va funksiyalari, tartib va qoidalarni o‘z ichiga olgan vositalar va jarayonlar
majmuidan iborat bo‘lishi lozim.

Innovatsion xizmat ko‘rsatish sohasini boshqarish mexanizmi asosida mazkur

jarayonlarni alohida model asosida tizimli ravishda tashkil etish esa uning samaradorligini
belgilab beradi.
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