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KIRISH

Mamlakatimizda 2018 yil “Faol tadbirkorlik, innovatsion g’oyalar va
texnologiyalarni qgo’llab-quvvatlash yili” deb e’lon gilindi. Bu o’z navbatida faol
tadbirkorlikni aynan innovatsion texnologiyalarga mos holda rivojlantirishga
hamda innovatsion g’oyalarga asoslangan holda olib borishlarini tagozo etadi.
Albatta bunday faoliyatni yo’lga qo’yish eng avvalo biznes sohasidagi zamonaviy
tadgiqgotlarni olib borishni zaruriyatini tug’diradi. Ma’lumki, bugungi kunda biznes
faoliyati  bilan  shug’ullanayotganlar  innovatsion taraqgiyotning  global
o’zgarishlariga, jumladan, ijtimoiy, texnologik va igtisodiy tarkibiy o’zgarishlariga
to’qnash kelmoqdalar. Bu o’z navbatida ular faoliyatida yangi va ko’plab
o’rganilmagan biznesning o’ziga xo0s girralarni va jahon taraqgiyotidagi biznes
sohasidagi olib borayotgan tadgiqotlarni chuqur o’rganishni tagozo etmoqda.
Global o’zgarishlarga javoban iqtisodchi olimlar, yirik mutaxassislar va
amaliyotchi tadbirkorlar bunday tarkibiy o’zgarishlarga ta’sir etuvchi korxonani
yanada zamon talablariga mos ravishda mahsulot ishlab chigarish va xizmatlarning
innovatsion usullarini topishga harakat gilmoqdalar. Erkin ragobat asosida milliy
igtisodiyotni rivojlantirishda kichik biznes va xususiy tadbirkorlikning roli
to’xtovsiz ortib bormoqda.

2017-2021 vyillarda O’zbekiston Respublikasini rivojlantirishning beshta
ustuvor yo’nalishi bo’yicha Harakatlar strategiyasini amalga oshirish sharoitida
kichik biznes va xususiy tadbirkorlik milliy iqtisodiyotni yaratish, jamiyatning
ijtimoiy barqgarorligini asosi hisoblanuvchi o’rta mulkdorlar sinfini shakllantirish,
ragobat muhitini vujudga keltirish va barqaror igtisodiy o’sishga erishishda muhim
omil bo’lib hisoblanadi. Respublikamizda igtisodiy o’sishni ta’minlash, yangi ish
o’rinlarini tashkil etish, bandlik muammaosini hal etish, aholining daromadlari va
farovonligini oshirishda tobora muhim o’rin tutayotgan kichik biznes va xususiy
tadbirkorlikni jadal rivojlantirish, ularni rag’batlantirish va qo’llab-quvvatlashga
alohida e’tibor garatilmoqda.

Lekin bugungi kunda O’zbekistonda bu sohada hali ishga solinmagan juda

katta salohiyat va imkoniyatlar mavjud ekanini, dunyodagi taragqiy topgan
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davlatlarda kichik biznes va xususiy tadbirkorlik yalpi ichki mahsulot hajmida
etakchi va hal qgiluvchi o’rinni egallayotganini inobatga oladigan bo’lsak, bu
yo’nalishda hali giladigan ishlarimiz nagadar ko’pligi ayon bo’lib bormoqda.
O’zbekiston Respublikasida 2018 yil “Faol tadbir-korlik, innovatsion g’oyalar va
texnologiyalarni qo’llab quvvatlash yili” e’lon qilinishi fikrimizning amaliy isboti
sifatida keltirib o’tish mumkin.

Mamlakatimizda tadbirkorlik jadal rivojlanib borayotgan bo’lsada, mazkur
sohani yanada rivojlantirish yo’llarini aniglash va ustuvor yo’nalishlarini belgilash
bo’yicha amaliy tavsiyalarni ishlab chigish dolzarb vazifa bo’lib golmoqda.
Mamlakatimiz uchun bozor iqtisodiyoti sub’ektlarining tadbirkorlik faoliyati
masalalari yangilik emas. Respublikamiz uchun yangilik iqgtisodiyotni bozor
gonunlari talablar asosida shakllantirib, ishlab chigarishni erkin ragobat muhitida
olib borishdir. Tadbirkorlik igtisodiyot sub’cktlarining mavjud iqtisodiy, tabiiy,
mehnat va intellektual salohiyatlarini ogilona sarflab, samaraliroq natijalarga
erishishi bilan tavsiflanadi. Shuningdek, u bozor munosabatlari rivojlanishi oxir-
ogibatida igtisodiyotni harakatlantiruvchi kuchga aylanadi.

Har ganday mamlakat iqgtisodiyotida kichik biznes va xususiy tadbirkorlik
korxonalari muhim rol o’ynaydi. Bizning mamlakat ham bu ma’noda istisno emas,
kichik biznes va xususiy tadbirkorlik korxonalarini rivojlantirish bugungi kunda
mamlakatimizda davlat siyosati darajasiga olib chigilgan. Bu respublikamizda
amaldagi me’yoriy huqugiy asoslarni mustahkamlash va ushbu sohada islohotlarni
jadallashtirish, zamonaviy talablariga javob beradigan iqtisodiy — huqugiy
asoslarni mustahkamlash igtisodiyotning ushbu sektori uchun kreditlar va
imtiyozlar bargaror tizimini shakllantirish bo’yicha qabul gilingan choralarni
yaqqol namoyish etadi. Kichik biznes korxonalari faoliyatida marketing faoliyatini
qo’llashning eng muhim tomoni, korxonaning iste’molchilar bilan to’g’ridan-
to’g’ri mulogotda bo’lish zaruriyati va imkoniyatidir. Shuning uchun ham kichik
biznes faoliyatida marketing funktsiyasi bozorni tashkil etishdan boshlab, sotuv
oldi va sotuvdan keyingi xizmatlarni tashkil etishgacha o’ziga xos xususiyatga ega

bo’ladi. Bu esa o’z navbatida kichik biznes va xususiy tadbirkorlik korxo-nalari
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faoliyatida biznes faoliyatini tahlil etish usullarini takomillash-tirish va shu orgali
ishlab  chigarilayotgan mahsulot va xizmatlarining sifatini  oshirish,
ragobatbardoshligini ta’minlash muammolari juda muhim, dolzarb masalalardan
ekanligini anglatadi.

O’quv qo’llanma mazkur vazifalarni 0z bo’lsada bajarishga garatilgan
harakatlardandir. Chunki, unib kelayotgan yosh avlod kelajakda o’z sohasi
bo’yicha biznes faoliyatini olib borayotganda va iste’molchilar bozoriga masulot
ishlab chigarish yoki xizmatning yangi turlarini yaratishda albatta biznesning
tadgigot usullarini mukammal o’zlashtirishni zarur bo’ladi. Shuningdek, o’quv
qo’llanmani tanishish barobarida biznesni tadqiq etishni tashkil gilish, biznesni
tadqiqg etish usullarini  tanlash, biznesda raqobat ustunligini ta’minlash
kontseptsiyasi, biznes jarayonini tahlil gilishda axborot tizimlari, firmaning biznes
faoliyatini strategik rejalashtirish, ragobat bozorining jozibadorligini tahlil gilish va
talabni  o’rganish, biznesda bozor kon’yunkturasini o’rganishning asosiy
yo’nalishlari, firmaning ichki va tashqi bozordagi biznes strategiyasini tanlashning
mamlakatimiz va xorij adabiyotlaridan foydalanilgan amaliy, taxliliy, giyosiy taxlil
jihatlariga duch keladi. Bu o’z navbatida talabada biznesning hali ochilmagan
girralari yanada mukammal o’zlashtirishga hamda biznes faoliyatini olib borishda

zarur bo’ladigan vazifalar ijrosini amalda mustaqil qo’llashga zamin yaratadi.



I-BOB. “BIZNESNI TADQIQ ETISH USULLARI” FANINING
PREDMETI VA VAZIFALARI

Bobning gisqacha mazmuni: Mazkur bobda har bir igtisodchi uchun o’z
sohasi bo’yicha biznes faoliyatini samarali yo’lga qo’yish uchun zarur bo’lgan
biznesning zamonaviy usullarini o’rganish hamda gay yo’sinda faoliyatni tashkil
etish masalalarini yorituvchi biznesni tadqiq etish usullari kursining predmeti va
vazifalariga bag’ishlangan. Shuningdek, biznesni tadqiq etishning fan sifatida
shakllanishi, iqgtisodiy fanlar tizimidagi o’rni, boshga fanlar bilan o’zaro
bog’ligligi, zamonaviy bozor igtisodiyoti talabiga mos Xususiyatlari,
respublikamizda biznesni rivojlantirishning gonuniy asoslari, fanning mamlakat
igtisodiyotini yangilash hamda modernizatsiyalash gilish va yangilashni izchil

davom ettirishning davr talablariga xos va mos vazifalari ko’rsatilgan.

1.1. “Biznesni tadqiq etish usullari” - fan va o’quv kursi sifatida

«Biznes» so’zi inglizcha bo’lib, u tadbirkorlik faoliyati yoki boshgacha so’z
bilan aytganda, kishilarni foyda olishga garatilgan tadbirkorlik faoliyatidir.
«Biznesmeny (tadbirkor) atamasi birinchi marotaba Angliya igtisodiyotida XVIII
asrda paydo bo’lib, u «mulk egasi» degan ma’noni bildiradi. Jumladan, Adam Smit
tadbirkorni mulk egasi sifatida ta’riflab, uni foyda olish uchun gandaydir tijorat
g’oyasini amalga oshirish magsadida iqtisodiy tavakkalchilikka boradigan kishidir,
deb ta’kidlaydi. Tadbirkorning o’zi, o’z ishini rejalashtiradi, ishlab chigarishni
tashkil etadi, mahsulotni sotadi va olgan daromadiga o’zi xo’jayinlik qiladi.
Biznes — bu avvalo, ishlab chigarishni tashkil etish, igtisodiy faoliyat va
munosabatlar, hayotning o’zi, so’ngra esa pul ishlash demakdir. Biznes — bu
Xorijiy so’z bo’lib, u butun dunyo bo’yicha targalgan, undan barcha mamlakatlarda
foydalanadilar. O’zbek tilida esa biznes so’zi tadbirkorlik, biznesmen esa tadbirkor
demakdir. O’zbekcha so’z xorijiy so’zga to’g’ri keladi, lekin unga qo’shimcha
ma’no ham beradi. Bu so’zlar ortida «ish», ya’ni ish bilan shug’ullanish yoki
korxona tashkil qgilish yotadi. Shunday qilib, biznes — bu korxona tashkil gilish

demakdir (sanoat korxonasi, savdo do’koni, Xizmat ko’rsatish korxonasi, auditorlik
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kontorasi, advokat idorasi, bank va h.k.). Demak, biznes — bu yo’q narsadan pul
qilish emas, balki murakkab ishlab chigarishni yoki xizmat ko’rsatishni tashkil
etish demakdir. Tadbirkor — bu doimo o’z ishining fidoyisi, bilimdonidir.
Tadbirkorlik uchun o’qish kerak, nafagat, dastlabki paytlarda, balki tadbirkor bir
umr o’qishi, izlanishda bo’lishi kerak.

Biznesni tadqiq etish usullari - bozorda vujudga keladigan iqtisodiy
munosabatlarni faollashtirish uslublarini, tovarlarni ishlab chigarish hamda sotish
muammolarini kompleks, tizimli echish uslublarini, bozorda vujudga keladigan
o’zgarishlarga tezda moslashish, iste’molchilarga tabagali yondashish,
raqobatbardosh yangi tovarlarni vujudga keltirish va ularni ishlab chigarishni
tashkil etish, bozor konyukturasini o’rganish va bashorat gilish hamda biznes
strategiyalarini o’rganishni o’z oldiga magsad qilib qo’ygan. Biznesni tadqiq etish
usullari fani firma va korxonalarni bozorda o’z magsadlarga erishish quroli sifatida
garashga alohida e’tibor beradi.

“Biznesni tadqiq etish usullari” fani iqgtisodiyotni modernizatsiya-lash
sharoitida tarmoq va korxonalarda sodir bo’layotgan ijtimoiy-igtisodiy
jarayonlarini nazariy va amaliy jihatlarini o’rganish va uni mo’’tadil
rivojlantirishning echimlarini topishda hamda magistratura ta’limi “Iqtisodiyot
(tarmoglar va sohalar bo’yicha)” mutaxassislarini shakllanishida katta ahamiyatga
ega. Ushbu fanning yutuq va xulosalaridan mamlakatda biznes faoliyati yuritishiga
ta’sirini keng foydalaniladi.

Fanni o’qitishdan maqgsad — talabalarga biznes faoliyatini tahlil gilishning
murakkab bo’lgan usullari orgali turli ragobat jarayonlarini, kon’yunkturaviy
o’zgarishlarni yoritib berish, shu bilan bir gatorda biznes muhitini tashkil etish,
iste’molchi xulg-atvorini modellashtirish, tovarning sifati, uning ragobatdoshligini
ta’minlash, firmaning bozordagi strategiyalarini to’g’ri tanlash bo’yicha yo’nalish
profiliga mos bilim, ko’nikma va malaka shakllantirishdir.
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1.2. Kursning tuzilishi va uning iqtisodiy fanlar tizimida tutgan o’rni
hamda boshqa o’quv fanlari bilan bog’liqligi

Biznesni tadqiq etish usullari fani gator igtisodiy fanlar bilan o’zaro bog’liq.
Chunki, biznes faoliyatini mukammal tashkil etish va uning samaradorligini
oshirish uchun eng avvalo tegishli ko’nikma, bilim va malakaga ega bo’lish kerak.
Biznesni tadqiq etishning mamlakatimiz va xorij o’quv adabiyotlarida gayd etilgan
usullarini o’rganish bo’yicha xulosalarga tayanadigan bo’lsak, bugungi kunda
mazkur fanni mukammal o’zlashtirish uchun talaba “Kichik biznes va xususiy
tadbirkorlik”,  “lgtiso-diyot  nazariyasi”, “ljtimoiy iqtisodiy jarayonlarni
prognozlashtirish va modellashtirish”, “Marketing”, “Menejment”, “lImiy tadgiqot
metodolo-giyasi” kabi fanlarni o’zlashtirgan bo’lishi kerak. Chunki mazkur fanlar
kursning asosiy jihatlarini gamrab olgan. Shuni alohida ta’kidlash joizki, biznesni
tadqiq etish usullari eng avvalo marketing va ilmiy tadgigot metodologiyasi kabi
fanlar uzviy bog’ligq. Chunki biznesdan asosiy magsad foyda ko’rishdir. Foydani
maksimallashtirish iste’molchilar bozorini o’rganish marketing tadgigotlarisiz
amalga oshmaydi. Biznesda marketing tadgiqotlarini gay yo’sinda olib borish va
iste’molchilar uchun ganday mahsulotlar ishlab chigarish

Fanning vazifasi - talabalarga ishlab chigaruvchilar o’rtasida sog’lom
ragobatni ta’minlashning o’ziga x0s xususiyatlarini, bozor kon’yunkturasini tahlil
qilish yo’llari va usullarini, turli igtisodiy matematik modellar yordamida tahlil
gilish va prognozlashni amalga oshirish yo’llarini, iste’molchilar va ishlab
chigaruvchilar bozorida vujudga kelishi mumkin bo’lgan turli vaziyatlarni
mantiqgiy evristik va iqtisodiy matematik modellar orgali tahlil gilish amalga
oshirish, firmaning bozor strategiyasini tanlash bo’yicha turli holatlarni tahlil gilish
va garorlar gabul gilishni o’rgatishdan iboratdir.

Mazkur fan orqali talabalar biznes jarayonining tahlili nazariy va uslubiy
asoslarini; biznesni tadqiq etish modellarini; biznes jarayonining empirik tahlili
usullarini; xalgaro va ichki bozorni segmentlash, baholarni shakllanishi va
iste’molchilarga servis Xxizmat ko’rsatish strategiyalarini; biznes jarayonini

prognozlash; tovar va xizmatlar sotilishini kengaytirish imkoniyatlari va uni
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ragobatga bardosh bera olish usul va yo’llari tanishadilar. Shuningdek, ular
biznesni tadqiq etishning zamonaviy kontseptsiyasi asosida boshgaruv
strategiyalarini ishlab chigish; biznes jarayonlarini baholash va tahlil qilish
usullarini go’llay olish; ishbilarmonlik xavfini hisobga olgan holda biznesning
faoliyat yuritish chegarasini aniglash, yangi zamonaviy biznes strategiyalarini
tanlashda analitik usullarni ishlatish, bozor va ragobat muhitini tadqiq etish,
biznesni prognozlash usullaridan foydalanish ko’nikmalariga ega bo’ladilar.
Ma’lumki, mazkur sohaga bugungi kunda ko’proq ahamiyat berib borilmogda.
Shunday ekan mazkur fanni o’rganish shu sohaga gqiziquvchilarda biznes
muammolarini  tahlil qilishda tizimli yondashuv, iste’molchilar, ishlab
chigaruvchilar, resurs egalari, etkazib beruvchilar hamda davlatning xulg-atvorini
o’rganishda iqgtisodiy tahlil usullarini qo’llash, garorlar qgabul gilish usullari,
marketing faoliyatini prognozlash va tahlili oshirish usullarini qo’llay olish,
moliyaviy tahlil usllarini qo’llay olish, inson kapitalini o’rganish bo’yicha
zamonaviy usullarni ishlatish, biznesda odob-axlog me’yorlariga rivoya qilish
usullarini qo’llash; ishbilarmonlik xavfini hisobga olish, ragobat muhitini tahlil
qgilish, biznesni prognozlash usullarini tanlash, investitsion tahlilni amalga oshirish

hamda natijalardan foydalanish malakalariga ega bo’lishlariga imkoniyat beradi.

1.3. Kursning bozor igtisodiyoti sharoitiga va islohotlar talabiga xos
vazifalari

O’zbekistonda amalga oshirilayotgan bozor islohotlari bargaror igtisodiy
o’sishni ta’minlash orgali aholining turmush farovonligini oshirishga garatilgan.
Aholining ish bilan bandligini va turmush farovonligini oshirishda kichik biznes
hamda xususiy tadbirkorlikni rivojlantirish ham muhim ahamiyatga egadir. Bunga
sabab kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni rivojlantirish asosida quyidagi
muhim ijtimoiy-igtisodiy vazifalar hal gilinadi: -birinchidan, ichki bozorni zarur
tovar va xizmatlar bilan to’ldirish, iqtisodiyot tarkibiy tuzilishini o’zgartirishning,
yangi ish o’rinlarini yaratishning, aholining bandligini va daromadlarini

oshirishning muhim omili va manbai bo’lib xizmat qilish; -ikkinchidan, o’zining
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harakatchanligi, bozor konyunkturasi o’zgarishlariga moslashuvchanligi va kam
sarmoya talab qilish hisobiga ishlab chigarishni tez modernizatsiya qilish, ishlab
chigarilayotgan mahsulot va ko’rsatilayotgan Xizmat turlarini yangilash; -
uchinchidan, mulkdorlar o’rta sinfini shakllantirish asosida mamlakatda ijtimoiy-
igtisodiy va siyosiy bargarorlikni ta’minlashga erishish. Shu boisdan
mamlakatimizda mustaqillik yillarida xususiy mulk, kichik biznes va xususiy
tadbirkorlikni qo’llab-quvvatlash, tadbirkorlik faoliyati erkinligi kafolatlarini
yaratish, ular huquqgini himoya qilish borasida gonunchilikni mustahkamlash,
bozor infratuzilmasini shakllantirishga garatilgan qator ishlar amalga oshirildi.
Biznesni ro’yxatga olish, ixtiyoriy ravishda yopish va tugatish, shuningdek,
faoliyatning alohida turlari bilan shug’ullanish huquqini beradigan litsenziya va
ruxsatnomalar berish jarayonlari soddalashtirilib, tartibga solindi. Belgilangan
solig stavkasi migdori sezilarli darajada kamaytirildi, ayrim jarima turlari butunlay
bekor gilindi. Biznes sohasiga davlatning aralashuvini cheklashga garatilgan ishlar
davom etmoqda, biznes sub’ektlariga nisbatan har ganday sanktsiya fagat sud
garori bo’yicha qo’llanishi ustidan monitoring olib borilmogda. Moliya, solig va
statistika hisobotlarining barcha shakl hamda muddatlari keskin gisqgartirildi.
Soliqga tortish stavkalari unifikatsiya gilinib, kamaytirildi. Tadbirkorlarga avvalo,
Kichik biznes sub’ektlariga asosiy, shu jumladan, talab yuqgori bo’lgan moddiy
resurslardan keng foydalanish imkonini beradigan bargaror bozor mexanizmi
shakllandi. O’zbekistonda kichik biznes va xususiy tadbirkorlik rivojlanishi uchun
etarli darajada qulay imkoniyatlar, shart-sharoitlar yaratilgan bo’lsada, lekin
igtisodiyotda hali ham uning ulushi dunyoning rivojlangan mamlakatlari darajasi
miqdoridan past bo’lib, bu sohada echimini kutayotgan tashkiliy, iqgtisodiy,
huquqiy va ijtimoiy muammolar talaygina.

Igtisodiyotda boshgaruv tizimi eskirgani, innovatsion g’oyalarni qo’llab-
quvvatlash bo’yicha samarali mexanizmlar o’z vaqtida joriy gilinmagani jiddiy
muammo bo’lib golmoqda. Shuningdek, texnologik qgologlik, resurs va energiyani
tejaydigan texnologiyalar, mugobil energiya manbalarini tatbiq etishning sustligi
iqtisodiy taraqgiyot yo’lida to’siq bo’lmoqda.
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Shu nuqgtai nazardan davlatning innovatsion yangilanish dasturini
shakllantirish, innovatsiya va investitsiyalardan samarali foydalanadigan yangi
avlod kadrlarini, yangi sarmoyadorlar sinfini tayyorlash o’ta muhim ahamiyatga
ega. Buning uchun O’zbekistonni texnologik rivojlantirish va ichki bozorni
modernizatsiya qilish bo’yicha kuchli milliy g’oya, milliy dastur kerak. 2018 vyil
faol tadbirkorlikni rivojlantirish e’tibor markazida bo’ladi. Bu sohani qo’llab-
quvvatlash, biznes sub’ektlarini jadal va bargaror rivojlantirish yo’lidagi to’siq va
g’ovlarni bartaraf etish bo’yicha zarur choralar ko’riladi.

Ayrim korxonalarga imtiyozlar berilgani erkin ragobat muhiti bo’g’ilishiga
olib keldi. Endi bunday amaliyotdan voz kechiladi. Bozor igtisodiyoti sharoitida
teng va halol ragobat mubhitini yaratish maqgsadida “Mamlakat ozig-ovqgat
xavfsizligini yanada samarali ta’minlash chora-tadbirlari to’g’risida™gi farmon
loyihasi ishlab chiqilib, keng jamoatchilik muhokamasiga qo’yildi.

Bojxona tartib-taomillarining murakkabligi  tadbirkorlikka to’sqinlik
gilayotgan asosiy omillardan biri hisoblanadi. Jahon bankining hisobotiga ko’ra,
eksport-import hujjatlarini rasmiylash-tirish bo’yicha O’zbekiston 190 davlat
orasida 175-o’rinda turadi. Bojxona hujjatlarini rasmiylashtirish uchun Belgiyada 1
soat kifoya qgilsa, O’zbekistonda 1 oy muddat sarflanadi. Shu munosabat bilan
kelasi yildan boshlab, tadbirkorlik sub’ektlari uchun bojxona ko’rigida xavf-
xatardan ogoh etish tizimi, ya’ni, tadbirkorlar ganchalik halol ekaniga garab, ularni
“yashil” va “qgizil” yo’laklar orgali o’tkazish joriy etiladi.

Igtisodiyotni rivojlantirishda puxta va bargaror bank-moliya tizimi ulkan
ahamiyatga ega. 2018 vyilda bank tizimi faoliyatini rivojlantirish bo’yicha
belgilangan vazifalarni amalga oshirishda banklar bilan tadbirkorlik sub’ektlari
o’rtasida samarali va o’zaro manfaatli hamkorlik munosabatlarini ta’minlash
masalalariga alohida e’tibor garatiladi.

O’zbekistonda xalgaro standartlar asosida valyutani liberallashtirish jarayoni
boshlandi. Valyuta siyosati biznes va iqgtisodiyotni rivojlantirish manfaatlariga

to’liq xizmat qilishi, investitsiya faoliyatiga ijobiy turtki berishi lozim.
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2018 yilda soliq siyosatini amalga oshirishda keskin chora-tadbirlardan voz
kechiladi. Chunki islohotlar davrida davlat tizimining uzluksiz faoliyat ko’rsatishi
uchun byudjet bargaror bo’lishi kerak.

O’zbekistonda yirik investitsiya loyihalarini amalga oshirish niyatida
bo’lgan investorlar uchun mamlakatimizni jozibali gilish magsadida solig tizimi
takomillashtiriladi. Barcha biznes toifalari uchun solig yukini kamaytirish va
qulaylashtirish, shu asosda ishlab chigarishni va soligga tortiladigan bazani
kengaytirish zarur. Solig imtiyozlari berishda individual yondashuvlardan voz
kechib, ularni fagat igtisodiyotning ma’lum tarmogqlari uchun go’llash amaliyotiga

o’tiladi.

1.4. O’zbekistonda biznesni rivojlantirish to’g’risidagi qonunlar,
farmonlar va nizomlar.

O’zbekiston Respublikasi Prezidenti Shavkat Mirziyoevning 2017 vyil 7
fevraldagi Farmoniga muvofig gabul gilingan 2017-2021 yillarda O’zbekiston
Respublikasini rivojlantirishning beshta ustuvor yo’nalishi bo’yicha Harakatlar
strategiyasi mamlakatimizda olib borilayotgan islohotlarning samaradorligini
oshirishda, ularning sifat jihatidan yangi bosgichga ko’tarishda muhim
dasturilamal bo’Imoqda.

Harakatlar strategiyasida belgilab berilgan vazifalarning ijrosi doirasida
respublikamizda investitsiya iglimini yaxshilash, qulay ishbilarmonlik mubhitini
yaratish hamda kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni jadal rivojlantirishni
rag’batlantirishga garatilgan keng ko’lamli islohotlarning amalga oshirilayotganligi
natijasida O’zbekiston o’tgan gisga fursat ichida biznes mubhitini yaxshilash va
tadbirkorlik faoliyatini rivojlantirish bo’yicha dunyodagi etakchi davlatlar
gatoridan o’rin oldi.

Bu borada olib borilayotgan ko’lamli islohotlarning samaralari Jahon
bankining «Biznesni yuritishy («Doung Buziness») xalgaro hisobotining so’nggi

nashrida ham o’z e’tirofini topdi.
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Joriy vyilning 31 oktabrida e’lon gilingan «Biznesni yuritish 2018: ish
o’rinlari yaratish uchun islohotlar» ma’ruzasiga ko’ra, O’zbekiston dunyoning 190
davlati ichida 74-o’rinni egallab, o’tgan yildagi mavgeini bir yo’la 13 pog’onaga
yaxshiladi. Mamlakatimiz biznes yuritish uchun eng qulay sharoitlar yaratish
bo’yicha islohotchi davlatlarning birinchi o’ntaligiga kirishga muvaffaq bo’ldi.

Jahon bankining «Biznesni yuritish 2018» hisobotidagi 10 ta indikatorning 6
tasi bo’yicha sezilarli o’sishning qayd etilganligi ham ishbilarmonlik muhitini
yaxshilash  borasida amalga oshirilayotgan chora-tadbirlar ko’lami va
natijadorligidan darak bermoqda.

Shu o’rinda respublikamizda tadbirkorlik subektlarini davlat ro’yxatidan
o’tkazishning onlayn tizimi joriy etilganligini va buning natijasida ro’yxatdan
o’tish jarayoni avvalgi ikki ish kuni o’rniga atigi 30 dagigani band etayotganligini
alohida ta’kidlab o’tish kerak. Bu O’zbekistonning korxonani ro’yxatdan o’tkazish
ko’rsatkichi bo’yicha dunyoda 11-o’ringa ko’tarilishiga olib keldi. Buning
samaralarini mamlakatimizda joriy yilning 9 oyi davomida o’tgan yilning shu
davriga nisbatan 1,3 marta ko’p kichik biznes subektlari tashkil etilganligida ham
ko’rish mumkin.

Shu o’rinda, tadbirkorlik subektlariga «yagona darcha» tamoyili bo’yicha
davlat xizmatlari ko’rsatish yagona markazlari faoliyatining samaradorligini
alohida gayd etib o’tish zarur. Ularning faoliyati ruxsatnomalar va litsenziyalarni
rasmiylashtirishning oshkoraligi va tezkorligini ta’minlash, davlat organlari
o’rtasida o’zaro hamkorlikning elektron shakllarini joriy etish, qolaversa,
byurokratik to’siqlar va ariza beruvchilarning moliyaviy xarajatlarini sezilarli
darajada gisgartirish imkonini bermoqda. Buni 2017 yilda fagat «yagona darcha»
markazlari orgali ko’rsatiladigan davlat xizmatlari sonining 16 tadan 34 tagacha
etganligida ham ko’rish mumekin.

O’zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 2017 yil 23 oktabrdagi
«Tadbirkorlik subektlariga fagat «yagona darcha» tamoyili bo’yicha yagona
markazlar orgali ko’rsatiladigan davlat xizmatlari ro’yxatiga qo’shimcha Kkiritish

to’g’risida»gi 864-sonli garoriga muvofiq, elektron ragamli imzo kalitini (ERI)
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ro’yxatga olish va sertifikat berish endilikda fagat «yagona oyna» markazlari
tomonidan amalga oshirilishi belgilab qo’yilganligi respublikamizda faoliyat
yuritayotgan tadbirkorlik subektlariga yanada qulaylik yaratishga xizmat giladi.

So’nggi  yillarda  mamlakatimiz ~ rahbariyati  tomonidan  soliq
ma’muriyatchiligini soddalashtirish va tadbirkorlik subektlariga solig yukini
gisqartirish masalalariga alohida e’tibor berilayotganligini ta’kidlab o’tish o’rinli
bo’ladi. Joriy vyilning o’zida solig tizimini takomillashtirishga oid
Prezidentimizning bir gator muhim farmon va garorlari gabul gilindi.

Xususan, O’zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017 yil 18 iyuldagi
«Solig ma’murchiligini tubdan takomillashtirish, soliglar va boshga majburiy
to’lovlarning yig’iluvchanligini oshirish choralari to’g’risida»gi  5116-sonli
Farmoni va joriy yil 1 avgustdagi «Davlat soliq xizmati organlari faoliyatini
yanada takomillashtirish chora-tadbirlari to’g’risida»gi 3168-sonli garori davlat
soliq organlari faoliyatini takomillashtirish, solig ma’muriyatchiligi jarayoniga
zamonaviy axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini keng joriy etish, soliq
to’lovchilarga, eng avvalo, tadbirkorlik subektlariga to’g’ridan-to’g’ri mulogotsiz
elektron xizmatlar ko’rsatishni ta’minlashda alohida ahamiyatga ega bo’l1d.i.

Amalga oshirilayotgan tizimli ishlar natijasida respublikamizda tadbirkorlik
subektlari tomonidan solig hisobotlarini topshirishning to’liq elektron shakliga
o’tildi. Soliglarni masofadan to’lash amaliyotining kengayishi soliqga tortish
ko’rsatkichi bo’yicha mamlakatimiz reytingining sezilarli yaxshilanishiga olib
keldi va O’zbekiston bu borada ko’rsatkich bo’yicha 138-o’rindan 78-o’ringa
ko’tarildi. «Biznesni yuritish» jamoasi ekspertlari baholariga ko’ra, bugungi kunda
O’zbekistondagi tadbirkorlik subektlariga soliq yuki darajasi AQSh, Avstraliya,
Germaniya, Shvetsiya, Turkiya, Xitoy va Rossiya kabi davlatlardagidan ancha
pastdir.

Prezidentimizning 2017 yil 29 sentabrdagi «Fiskal xotirali nazorat-kassa
mashinalarini qo’llash tartibini yanada takomillashtirish chora-tadbirlari
to’g’risida»gi qarori ushbu yo’nalishdagi ishlar sifatini yanada yuksaltirish, yuridik

hamda jismoniy shaxslar tomonidan naqd pulga tovarlarni realizatsiya qilish, aholi
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bilan hisob-kitobni tezkor amalga oshirish va tizim nazorat funktsiyasini
takomillashtirishda muhim ahamiyatga ega bo’ldi. O’zbekiston Respublikasi
Davlat solig qo’mitasi tomonidan garorda belgilab berilgan vazifalar ijrosini
ta’minlash bo’yicha tizimli ishlar olib borilmoqda.

Mazkur garorga muvofiq, 2018 yilning yanvaridan boshlab Toshkent, Nukus
shaharlari hamda viloyatlar markazlarida onlayn nazorat-kassa mashinalari tajriba-
sinov tarigasida amaliyotga joriy etiladi. 2018 vyilning 1 iyulidan ushbu
hududlardagi yuridik shaxslar, 2018 vyilning 1 dekabridan boshlab esa
mamlakatimizdagi barcha yuridik va jismoniy shaxslar tovarlarni realizatsiya
qilish, ishlarni bajarish hamda xizmatlar ko’rsatishda aholi bilan nagd puldagi
hisob-kitoblarni majburiy tarzda fagat onlayn nazorat-kassa mashinalarini
qo’llagan holda amalga oshirishga bosgichma-bosgich o’tkazilishi ko’zda
tutilmoqda.

Respublikamizda ushbu yangi tizimni joriy etish orgali markazlashgan
tarzda elektron ma’lumotlar bazasi yaratiladi. Natijada, davlat byudjetiga soliq
tushumlari ko’payadi. Soliglar to’lashdan gasddan bo’yin tovlashning oldi olinadi.

Davlat soliq qo’mitasi tomonidan tizimda zamonaviy axborot-
kommunikatsiya texnologiyalarini joriy etish ustuvor vazifa etib belgilangan va
ayni kunlarda bu borada izchil ish olib borilmoqda.

Davlat solig xizmati organlarining my.solig.uz — «Elektron soliq xizmatlari»
portali test rejimida ishga tushirildi. Bu aholi va tadbirkorlik subektlariga
ko’rsatiladigan elektron davlat xizmatlarini optimallashtirish, ularning sifatini
oshirish, xarajatlarni kamaytirish, pirovardida soliq to’lovchilarning xizmatlardan
goniqish darajasini yuksaltirishga xizmat giladi.

Yangi portal soliq xizmati organlarining barcha elektron davlat xizmatlarini
yagona veb manbada gamrab olganligi bilan ahamiyatlidir. Unda soligga doir
barcha elektron davlat xizmatlari interaktiv va axborot davlat xizmatlariga
saralangan bo’lib, bunda kerakli xizmatlarni tez va osonlik bilan topish mumkin.
Umuman bugungi kunda portalda davlat solig xizmati organlarining 35 elektron

davlat xizmatlari amaliyotga joriy etilgan. Bundan tashqgari, 5 yangi xizmat test

18



sinovida taqdim etilmoqda. Soliq to’lovchilarning toifasi va joylashgan joyidan
qat’i nazar, barcha xizmatlardan foydalanish imkoniyati yaratilgan.

2017 yilning 1 iyul holatiga o’tkazilgan monitoring natijalariga ko’ra,
O’zbekistonda «Davlat hokimiyati va boshgaruvi organlari faoliyati «Ochiglik
indeksinning Reytingi» natijalariga ko’ra respublikamizdagi 52 ta davlat
hokimiyati va boshqgaruvi organlari orasida Davlat solig qo’mitasi 96 ball to’plagan
holda birinchi o’rinni egallaganligi, «ICTWEEK Uzbekistan — 2017» axborot-
kommunikatsiya  texnologiyalari haftaligida «Axborot-kommunikatsiya
texnologiyalarini joriy etish bo’yicha eng yaxshi davlat organi» nominatsiyasida
g’olib deb e’tirof etilganligi ham tizimda olib borilayotgan islohotlar samarasidir.

Respublikamiz solig xizmati organlari faoliyatining shaffofligini ta’minlash,
solig ma’murchiligini takomillashtirish yo’lida amalga oshirilayotgan ko’lamli
ishlar yagona magsad — mamlakatimizni ijtimoiy-igtisodiy rivojlantirish, aholi

farovonligini oshirishga garatilgan.

1.5.Fanning mamlakat igtisodiyotini yangilash va modernizatsiyalash
gilish va yangilashni izchil davom ettirishning davr talablariga xos va
mos vazifalari.

Kichik biznesni jadal rivojlantirish har ganday mamlakat igtisodiyotining
bargaror o’sishini ta’minlovchi asosiy bo’g’in va amalga oshirilayotgan igtisodiy
islohotlarning ustuvor yo’nalishi hisoblanadi. Respublikamizda ham kichik biznes
va xususiy tadbirkorlikni bargaror rivojlantirish va uni qo’llab-quvvatlash
mamlakat ijtimoiy-iqtisodiy rivojlanishining asosiy ustuvor yo’nalishlaridan biri
qgilib belgilangan.

Darhagigat, mamlakatimizda kichik biznesni davlat tomonidan doimiy
qo’llab-quvvatlanishi natijasida uning yalpi ichki mahsulotdagi ulushi 2000 yilda
31,0 foiz tashkil gilgan bo’lsa, bu ko’rsatkich 2011 yilga kelib 54,0 foizga etgan.
Shu jumladan, jami igtisodiyotdagi band bo’lganlar soniga nisbatan kichik biznes
va xususiy tadbirkorlikning ulushi 2011 yilda 74,8 foizni tashkil etmoqda. 2012
yildagi yangi ish o’rinlarining 64 foizdan ortiq gismi ham aynan kichik biznes va
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xususiy tadbirkorlik sohasida yaratilish ko’zda tutilmogda. Ko’rinib turibdiki,
kichik biznes makroigtisodiy jihatdan mamlakat igtisodiyotining bargaror
rivojlanishini ta’minlash, ijtimoiy jihatdan esa yangi ish o’rinlarini Yyaratish
hisobiga aholi daromadlari va to’lov qobiliyatini oshirish imkoniyatini bermoqda.

Shuningdek, kichik biznesni bargaror rivojlantirish, qo’llab-quvvatlashdagi
davlatning ogilona iqtisodiy siyosati natijasida mamlakatimizda qulay
makroiqtisodiy muhit yaratildi. Jumladan, xususiy mulk va tadbirkorlik huquqini
himoya qilish borasidagi gonunchilik mustahkamlandi, ro’yxatga olish, ixtiyoriy
ravishda ro’yxatdan chigarish va tugatish, ayrim faoliyat turlari bo’yicha litsenziya
va ruxsatnomalarni berish jarayonlari soddalashtirildi, davlatning kichik biznes
faoliyatiga aralashuvi cheklandi, tadbirkorlik sub’ektlari  topshiradigan
hisobotlarning barcha shakllari va muddatlari keskin gisqartirildi, soliq stavkalari
unifikatsiya qilindi, moddiy-texnik resurslardan keng foydalanishga imkon
beradigan bozor mexanizmi shakllandi.

Amalga oshirilayotgan iqgtisodiy islohotlar, birinchi navbatda solig yukini
kamaytirishga garatilgan ogilona soliq siyosati natijasida, Kichik biznes sub’ektlari
uchun yagona solig to’lovi stavkasi 1996 yilda 38 foizdan 2012 yilda 5 foizga
kamaytirilishi kichik biznes sub’ektlarining ishbilarmonlik faoliyati va moliyaviy
bargarorligini ta’minlashga Xxizmat gilmoqda (1-rasm). Buning natijasida, kichik
biznes sub’ektlarining investitsion faoliyati kengaymogda va bo’shab golgan pul
mablag’larini birinchi navbatda ishlab chigarishni texnologik yangilash va
zamonaviy texnikani joriy etishga yo’naltirish imkoni paydo bo’1di.

Shuningdek, kichik biznes sub’ektlariga O’zbekiston Respublikasi tijorat
banklari tomonidan berilgan kreditlarning miqgdori sezilarli darajada oshmoqda.
Jumladan, 2001 vyilda ushbu sohani rivojlantirish uchun banklar tomonidan
ajratilgan kreditlar migdori 171,5 mird. so’mni tashkil gilgan bo’lsa, ushbu
ko’rsatkich 2011 yilga kelib gariyb 26 barobarga oshdi va 4377 mlrd. so’mni
tashkil qildi. O’sish tendentsiyasining mavjudligi banklar tomonidan kichik
biznesni kreditlash siyosati izchillik bilan davom ettirilayotganligidan dalolat

beradi.
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Birog, bugungi kunda jahon miqyosida raqobat va iste’molchilar talabining
kuchayishi,  tarmoglar ishlab  chigarishidagi  diversifikatsiyalashuv ~ va
ixtisoslashuvning chuqurlashuvi jarayonlari ta’siri  ostida Kkichik biznes
faoliyatining o’zgarishi kuzatilmogda. Bunday jarayon kichik biznesning iqtisodiy
mohiyati va uning mamlakat igtisodiyotidagi tutgan o’rniga nisbatan kengroq
yondashuv zarurligini talab etmoqda.

Jahon iqtisodiyoti rivojlanishining hozirgi bosgichi innovatsion jarayonlar
uzluksizligini ta’minlash va ko’lamini oshirish bilan xarakterlanadi. Bunday
sharoitda kichik biznes samaradorligi o’z faoliyatini fan yutuglariga asoslangan
ishlanmalar, sanoatda keng ko’lamli ilm-fan sig’imi yuqori bo’lgan mahsulotlar
ishlab  chigarishni joriy qilish, shuningdek, ilmiy ixtiro natijalarini
tijoratlashtirishga yo’naltirgan-ligi bilan belgilanadi. Ushbu omillar igtisodiyotda
kichik innovatsion biznes shakllanishiga asos bo’ladi.

Yugoridagilardan kelib chiggan holda, jahon va mamlakat miqyosidagi
ragobatning kuchayishi va jahon moliyaviy-igtisodiy ingirozi sharoitida Kichik
innovatsion  biznesni  rivojlantirishning  tashkiliy-igtisodiy  mexanizmlarini
takomillashtirish muhim ahamiyat kasb etadi.

Kichik  innovatsion  biznesni  rivojlantirishning  tashkiliy-igtisodiy
mexanizmlarini takomillashtirish, fikrimizcha, quyidagi yo’nalishlarda amalga
oshirilishi lozim.

Kichik  innovatsion  biznesni  rivojlantirishning  tashkiliy-igtisodiy
mexanizmlarini takomillashtirish yo’nalishlari quyidagilardan iborat:

Birinchidan, kichik innovatsion biznesni institutsional qo’llab-quvvatlash.
Ular quyidagilardan iborat:

— mamlakatda industrial-innovatsion yo’naltirilgan va moslashuvchan ishlab
chigarishga ixtisoslashgan xo’jalik yuritishning yangi modelini shakllantirish;

— innovatsion kodeks doirasida yagona huqugiy normalar tizimini yaratish,
unda innovatsion faoliyatni tartibga soluvchi, ilm-fan sig’imiga ega tadbirkorlik
sohasida asosiy atamalarni aniglashtiruvchi, kichik innovatsion biznesni davlat

tomonidan qo’llab-quvvatlash (respublika va hududiy darajada) choralari,
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shuningdek, intellektual mulkni himoya qilish bilan bog’liq bir gator asosiy
gonunlarni aks ettirish;

— kichik innovatsion biznesni paydo bo’lishi va rivojlanishiga zamonaviy
moliya-kredit mexanizmi bilan ko’maklashayotgan tizimlarga rag’batlantirish
mexanizmini yaratish, kichik innovatsion biznes faoliyatini moliyalashtirayotgan
tijorat banklariga maxsus imtiyoz va pereferentsiyalar tizimini o’rnatish,;

— kichik innovatsion biznes faoliyatini rag’batlantirish uchun soligq imtiyozlari
va soligga tortish umumiy darajasini pasaytirish yo’li bilan ularning xo’jalik
yuritish ~ sharoitini  takomillashtirish, venchurli  moliyalashtirish  tizimini
kengaytirish, yirik kompaniyalar, tijorat banklari, sug’urta tashkilotlarning kichik
innovatsion biznes sub’ektlari bilan hamkorlik gilish gizigishlarini oshirish;

— kichik innovatsion biznesni bozorlar “muhit” va “sotish” o’rtasidagi
munosabatni kengaytirish, bunda ularning gimmatli qog’ozlar, birinchi navbatda,
korporativ bozorda, mehnat va resurslar bozorlarida, shuningdek, birjalar,
sotuvlarda, yarmarkalar va auktsionlarda faol gatnashishini ta’minlash;

— davlat va kichik innovatsion biznes o’rtasida sheriklik alogalarining turli
shakllarini joriy qilish. Bu davlat va Kkichik innovatsion biznes o’rtasida
kooperatsiya alogalarning turli shakllarini amalga oshirish, kichik texnologik
firmalarni rag’batlantirish va moliyalash bo’yicha maxsus dasturlarni ishlab
chiqgish, shuningdek, ilmiy-texnik mahsulotlar bo’yicha davlat buyurtmalari
tizimini kengaytirishni nazarda tutadi;

— innovatsion-faol  korxonalar uchun  konsalting xizmatlari  bozori
infratuzilmasini shakllantirish, maslahat xizmatlarini ko’rsatish bo’yicha bozor
institutlarini rivojlantirish, professional innovatsion menejment tizimi, innovatsion
loyihalarni mustaqil ilmiy ekspertiza gilish standartini yaratishda davlat ishtirokini
ta’minlash;

— kichik innovatsion biznes vakillaridan tashkil topgan respublika va
hududlarda uyushmalar, biznes markazlar, shuningdek, halgaro tadbirkorlar

uyushmalarini tashkil gilish;
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— innovatsion menejment bo’yicha maxsus kurslarni tashkil gilish va ushbu
yo’nalish bo’yicha mutaxassislar malakasini doimiy oshirib borish, shuningdek
o’quv, ilmiy, uslubiy, ma’lumot adabiyotlarini kengaytirish va innovatsion
faoliyatni boshgarish masalalari bo’yicha dasturlar yaratish.

Shunday qilib, kichik innovatsion biznesni institutsional qo’llab-quvvatlash
davlat tomonidan tartibga solish vositalari va barcha bozor mexanizmlaridan
foydalanishga asoslangan chora-tadbirlar majmuasini o’zida aks ettirishi lozim.
Xususan, kichik innovatsion biznes sub’ektlarini rag’batlantirishga yondashuv
kichik innovatsion biznesning erishgan natijalari, ular faoliyatining tashqi yoki
ichki bozorga yo’naltirilganligi, uning gaysi tarmogga mansubligi, miqdori va
muddatlari bo’yicha tabagalashgan bo’lishi zarur.

Ikkinchidan, kichik sanoat korxonalarni innovatsion klasterlar bilan
hamkorligini rag’batlantirish. Ushbu yo’nalish kichik innovatsion biznesni ilmiy-
tadqgiqot tashkilotlari, yirik sanoat korxonalari, moliyaviy tuzilmalar va hukumat
organlari bilan klaster bo’g’inlari doirasida kooperatsiya alogalarini o’rnatishi
hisoblanadi. Bu jarayonda ishtirok etayotgan sub’ektlar uchun o’zaro barqgaror
manfaatli alogalarni shakllantirish, tashqi va ichki bozorlarda ragobat ustunliklarga
erishish uchun asos bo’ladi.

O’zbekistonda innovatsion klasterlarni shakllantirish va ularga kichik
innovatsion biznesni Kirishi uchun shart-sharoit yaratish davlatning iqtisodiy
siyosatining ustuvor yo’nalishi hisoblanadi va u alohida kichik innovatsion
korxonalarni qo’llab-quvvatlashga yo’naltirilishigina emas, balki turli hajmdagi va
turdagi faoliyatni birlashtiruvchi “yuqgori texnologiyalar” tizimini rivojlantirishni
rag’batlantirishga asoslanmog’i lozim.

Mamlakatda kichik innovatsion biznes sub’ektlari faoliyatini kengaytirish
magsadida quyidagi chora-tadbirlarni ko’rish zarur:

— innovatsion Klasterlarni rivojlantirish bo’yicha davlat magsadli dasturlarini
ishlab chigish va amalga oshirish;

— respublika va hududiy kichik biznesni rivojlantirish dasturlarini klaster

loyihalarini amalga oshirish chora-tadbirlari bilan uyg’unlashtirish;
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— kichik innovatsion biznesni qo’llab-quvvatlash institutlari faoliyatini barcha
darajada tarmoqlararo va ijrochi organlar bilan kelishilgan holda amalga oshirishni
ta’minlash.

Shuningdek, kichik innovatsion biznesni innovatsion klasterlarga kirishini
ta’minlovchi tashkiliy va uslubiy tadbirlarni amalga oshirish, axborot ta’minoti
bo’yicha qo’llab-quvvatlash, klasterlar doirasida faoliyat yuritayotgan hukumat
boshgaruv organlari, ilmiy-tadgiqot tashkilotlari va vyirik ishlab chigarish
korxonalari bilan hamkorlik masalalari bo’yicha maslahat markazlarini
shakllantirish muhim ahamiyat kasb etadi.

Klasterlar doirasida Kkichik innovatsion biznesni moliyaviy qo’llab-
quvvatlash davlat va xususiy tarmoq sherikligi sharoitida amalga oshirish
magsadga muvofig va bu jarayonlarga davlat va mahalliy byudjet
mablag’larinigina emas, balki venchur fondlar, yirik kompaniyalar va tijorat
banklar kreditlarini jalb gilish zarur. Shu bilan bir gatorda, innovatsion loyihalarni
amalga oshirish uchun moliyaviy resurslarni samarali tagsimlash va jalb gilishga
mas’ul bo’lgan franchayzing kompaniyalarni shakllantirish lozim.

Shuningdek, innovatsion klaster sub’ektlari tomonidan olingan kreditlarni
kafolatlash tizimini joriy qilish, kredit kooperatsiyasi va sug’urtasini rivojlantirish
magsadga muvofiq.

Uchinchidan, Kkichik innovatsion biznes tashqgi iqtisodiy faoliyati
samaradorligini ta’minlash. Shu jumladan, ragobat bargarorligini ta’minlash, tashqi
iqtisodiy faoliyat tizimida kichik korxonalar manfaatlarini himoya qilish va
qo’llab-quvvatlash, ularning eksport salohiyatini oshirish va mamlakat eksport
hajmida innovatsion mahsulotlar ulushini oshirish magsadida, fikrimizcha, kichik
korxonalar eksportni davlat tomonidan qo’llab-quvvatlash bo’yicha kompleks
chora-tadbirlar ishlab chigish lozim. Unda quyidagilarga asosiy e’tibor garatish
magsadga muvofiq:

— tashqi bozorlarga chigish uchun tadbirkorlarni tayyorlash dasturini ishlab

chigish va amalga oshirish;
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— kichik innovatsion korxonalar uchun ular tomonidan ishlab chigarilgan
mahsulotlarni halgaro standartlar bo’yicha litsenziyalash, berilgan garzlarni davlat
tomonidan kafolatlash sharti bilan eksport faoliyatini kreditlash, tashqi iqtisodiy
faoliyat bilan bog’liq siyosiy, tijorat, moliyaviy va boshga xatarlarni sug’urta
gilishni ta’minlash, eksporterlarga axborot-maslahat ko’magini tashkil gilishda
maxsus imtiyozlar tizimini taqdim etish;

— innovatsion mahsulotlar yarmarkasi va ko’rgazmalarini o’tkazish,
reklamani tashkil gilish va xorijiy davlatlarda sheriklarni topishda ko maklashish;

— innovatsion-texnologik infratuzilmalarni takomillashtirish;

— xalgaro bozorlarda milliy mahsulotlar ragobatbardoshligini oshirish
bo’yicha shart-sharoitlar yaratish.

Kichik innovatsion biznesni davlat tomonidan qo’llab-quvvatlashning ushbu
yo’nalishi xo’jalik yuritish sub’ektlari eksport salohiyatini oshirish va ularning
tashqi igtisodiy faoliyati samaradorligini ta’minlash imkonini beradi.

Shunday qilib, davlat va bozor igtisodiyotning innovatsion tarmog’i
faoliyatini kengaytirishga ko’maklashishi, samarali milliy sanoat siyosatini olib
borish, kichik ishlab chigarish korxonalar innovatsion faolligini rag’batlantirish, bu

birinchi navbatda jamiyatdagi innovatsion taraqqgiyotga turtki bo’lmog’i lozim.
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2-BOB. BIZNESNI TADQIQ ETISHNI TASHKIL QILISH

2.1. Biznes tadqiqgotlari ilmiy va amaliy yondashuvlar

Marketing — ayirboshlash yuli bilan ehtiyoj va talablarni gondirishga
yo’naltirilgan inson faoliyatining turi, bozordagi barcha gatnashchilarning o’zaro
manfaatlariga asoslangan harakatlarini, talabni shakllantirish va gondirish uchun
birlashtirishdir. Marketing bu tovar harakatlarining barcha bosgichlarini o’z ichiga
oluvchi, talab taklifni o’rganish, mahsulot ishlab chigarish dasturini yaratish, sotish
va iste’mol qilish bilan bog’liq bo’lgan turli xildagi xizmatlar ko’rsatish va
iste’moldan chiqgandan keyin utilizatsiyalashni tashkil qilish kabi bozor
muammolarini echishda yaxlit tizimli (kompleks — sistemali) yondashishdir.
Marketing tadqgiqotlarining yalpi marketing faoliyatini tashkil etishda, uni
boshqgarishda, rejalashtirishda va nazorat etishda muhim ahamiyatga ega bulishi —
zamonaviy marketing nazariyasining asosiy xususiyatlaridan biri sifatida namoyon
bo’lmoqda. Marketing tadgiqotlarinig yuqori darajada tashkil etilishi, ularning
kulami, tahliliy va gayta ishlash jarayonlarida foydalaniladigan uslublar yig’indisi,
bevosita korxona va tashkilotlarning marketing strategiyasini belgilashda, amalga
oshirishda, dastlabki bosqgich, «tayanch nuqta» hisoblanadi. Iste’mol bozori tobora
yangi tovarlar va xizmatlar bilan boyib borayotgan bugungi sharoitida yangi
imkoniyatlarni  aniglash va ulardan ogilona foydalanishda marketing
tadgiqotlarining ahamiyati kun sayin ortib bormokda. Marketing tadgiqoti predmeti
sifatida tadgiqotlar olib borish marketing faoliyatinin barcha jabxalarini uz ichiga
oladi va ular bo’yicha qarorlar kabul gilish bilan bog’ligdir. Ular marketing
kompelksi va uning tashki muxit unsurlariga xam tegishlidir. Marketing
tadgigotlarining asosiy yo’nalishlari quyidagilardir:
1. Bozorni va sotishni tadqiq qilish:
a) bozor sig’imini baholash;
b) bozor va uning segmentlari xarakteristikasini aniglash;
V) bozordagi o’zgarishlar tendentsiyasini tahlil gilish;
g) sotish xajmini istigbollash;

d) mavjud va mumkin bo’lgan iste’'molchilar to’g’risida axborot olish;
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e) iste’molchilar talabini o’rganish;

J) raqobatchilar to’g’risida axborot olish.

2. Mahsulotni tadqiq qilish:

a) yangi mahsulot to’g’risidagi goyalarni tuplash;

b) mahsulot hagida test utkazish;

v) xar xil kadoklash turlarini sinab ko’rish va tadgiq gilish.

3.Bahoni tadqiq qilish:

a) mahsulot bahosi bilan unga bo’lgan talab o’rtasidagi o’zaro bog’liglikni tadqiq
qilish;

b) mahsulot hayotiylik davrining turli bosgichlari uchun baho siyosatini
istigbollash.

4. Mahsulot harakatini tadqiq qgilish:

a) reklama faoliyati samaradorligini tadqiq qilish;

b) turli ommaviy axborot vositalari samaradorligini tadqiq qilish;

v) reklamaning turli variantlarini sinab kurish;

g) mahsulot harakati turli usullari va vositalarini kompleks solishtirma tahlil gilish.
5. Mahsulotni xaridorlarga etkazish:

a) omborlar joylashishini tadqiq qilish;

b) chakana savdo nugqtalari joylashishini tadqiq qilish;

V) servis xizmati joylashishini tadqiq qilish.

Marketing tadgiqotlari utkazishda chet el firma va kompaniyalari katta
mablaglar sarflaydi. Masalan, AKShda yillik sotish xajmi 25 min. dollar bo’lgan
kompaniyalar uz marketing byudjetlarining 3,5 foizga yakinini marketing
tadgiqotlariga sarflaydi. Iste’mol tovarlari ishlab chigaruvchi korxonalar ishlab
chigarish vositalari etkazib beruvchi korxonalarga nisbatan bu sohaga ko’proq
mablag’ sarflaydilar. Bozorni tadqiq qgilish - marketing tadgiqotlarining ma’lum bir
gismidir, xolos. Fagatgina shartli ravishdagina ularni marketing tadgigotlarining
asosi deb kabul gilish mumkin. Bozorni tadqiq gilish jarayonida quyidagilar
aniglanadi:  bozorga kiritilayotgan yoki unda mavjud bo’lgan mahsulotning

mumkin bo’Igan sotish migdori; tovarning iste’mol xususiyatidagi va boshga

27



— Xarakteristikalarining o’zgarishi tendentsiyasi;

— yoshi, jinsi, xududiy, ijtimoiy, oilasidagi kishilar soni, uzini tutishi,
daromadi darajasi bo’yicha iste’molchilar guruhini aniglash;  assortimentni
rejalashtirishda, sotish va reklamani tashkil qilishda xaridorlarning istagini
aniqglash;

— mahsulotning sotilishi miqdori, uning umumbozor sigimidagi ulushi
(xududlar va segmentlar bo’yicha ham);

— firmaning ragqobatdoshligini va uning bozordagi o’rni.

Ko’rinib turibdiki, bozor to’g’risidagi ma’lumotlar miqdori katta va turli
xarakterga ega. Shuning uchun bozorni tadqiq qilishda turli bilim sohalarining
mutaxassislari gatnashadilar va bu tadgigotlar ancha kimmatga tushadi, lekin
firmalar bozorni iloji boricha tezrok uzlashtirish magsadida xarajatlardan
gochmaydilar, chunki ragobatchilar bozorda yangi raqobatchi paydo bulishini
oldini olish uchun karshi choralar kuradilar. Shuning tadgigotlar jarayoni, ayniksa,
uning natijalari olinganidan keyin va firma ularni marketing kontseptsiyasini
asoslash uchun kabul kilingandan sung tovarni sinovli sotishni tashkil gilish
boshlanadi. Bu jarayonning asosiy vazifasi, firmaning bozordagi samarali urnini
aniglovchi o’ziga xos omillarni o’rganishdir. Bozorni marketing nuqtai nazaridan
o’rganish uz oldiga kompaniyalar, firma (korxona) tovarlarini samarali sotish
imkonini, uning kengayish uchun yangi segmentlar, sifatini yaxshilash, zaxiralar
va yangi tovarlar yaratishni, iste’molchilar talabini gondirish va yugori foyda
olishni maqgsad qilib kuyadi. Bu magsadni amalga oshirish uchun chukur
marketing tadgiqotlari amalga oshiriladi. Bozorni marketing nuqtai nazaridan
tadqiq gilishning vazifasi, ishlab chigarish va unda chikadigan tovarlarning bozor
va iste’molchining yugori talablariga moslashtirishdan iborat. Bu narsa firmaning

yugori rentabelli, ragobatga bardoshli faoliyati asosida amalga oshirish kerak.

2.2. Biznes tadgiqotlarining magsad va vazifalari
Marketing tadgiqgotlarining asosiy magsadi, uning vujudga kelish, shakllanish

va rivojlanishning ob’ektiv sabablari, zarurati bilan belgilandi, xamda uning
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magsadi nixoyatda keng va murakkab masalalarni xal qgilishga karatilgandir. U
ishlab chiqgarishni xaridor ehtiyojiga moslashtirib, talab va taklifni muvozanatiga
erishgan xolda, uni tashkil etgan korxona, tashkilotlarga yuqgori foyda keltirishdir.
Bunga erishish uchun marketing kuyidagi muhim vazifalarni xal etmogi lozim:

— xaridorlar (iste’molchilar) ehtiyojini o’rganish;

— tovarlarga bo’lgan ichki va tashki talablarni o’rganish;

— korxonaning faoliyatini xaridorlar ehtiyojiga moslashtirish;

— talab va taklif to’g’risidagi olingan ma’lumotlar asosida bozorni o’rganish,;

— tovarlar reklamasini tashkil etish, xaridorlarni tovarlarni sotib olishga
gizigishini oshirish;

— tovar yaratuvchi yoki uni sotuvchi korxona tadgiqgotlarini amalga oshirish
uchun ma’lumotlar tuplash va tahlil gilish;

— tovarni bozorga chigarishdagi barcha xizmatlar to’g’risida ma’lumotlar
olish;

— to’ldiruvchi tovarlar va urnini bosuvchi tovarlar to’g’risida axborotlar
yig’ish;

— tovarlarga bo’lgan talabni istigbollash, ularni amalga oshirishni nazorat
qgilishdan iboratdir.

Marketing axborotlarini tizimli tahlil gilish, talab va taklifning taxminiy
hisobini ishlab chigishga imkon beradi. Busiz esa sotishning makbul darajasini
belgilash mumkin emas. Bunday darajada odatda, minimum, maksimum oralig’ida
hisoblab chigiladi. Marketing maqgsadiga erishishda reklama xam muhimdir.
Reklamaning vazifasi — mavjud bozor segmentini mustaxkamlash, yangi
xaridorlarni jalb qilish, yangi bozorlar tashkil qilishdir. Marketing tizimida
reklamaning asosiy xususiyati — uzluksiz ta’sir va doimiy yangilanishdir. Shu bilan
birga xaridor psixologiyasi tovar va firma markasiga boglanib kolish xususiyati
(imidj) ga xam egadir. Sotishni rag’batlantirish — marketingning vazifalaridan biri
bo’lib, bozorga chigarilgan tovarni rejalashtirilgan sotish darajasini ta’minlashga
imkon beradi. Bu ishlab chiqgarish xarajatlarini koplash va foyda olish demakdir.
Sotishni rag’batlashtirishning kuyidagi faol shakllari mavjud — ko’rgazma-savdo,
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yarmarkalar, maxsus savdo agentlari xizmatidan foydalanish va arzon baholar.
Baho sistemasi yordamida talab va taklif o’rtasidagi nisbatlar tartibga solinadi. Bu
masala xozirgi kunda bizning korxonalar uchun kiyin muammolardan biridir.
Marketing tizimida sotish siyosati - bu tovar davriy harakatini tashkil etish
jarayonidir. U tovar massasining ishlab chigaruvchidan to iste’molchigacha
bo’lgan harakatining xar bir bosqgichida kabul kilinadigan qarorlarga ta’sir
gilishning aniq tahlilini talab giladi. Bu xolda sotish deganda ishlab chigarish bilan
savdo orasidagi barcha alogalar tushuniladi. U ulgrji va chakana savdoni, tashish
va saklashni uz ichiga oladi. Bizning iqtisodiy sharoitimizda marketingning tovar
siyosati kabi vazifasi xam muhim ahamiyatga ega, xar tomonlama uylab yuritilgan
tovar siyosati resurslardan samarali foydalanish imkonini beradi. Tovar siyosati xar
bir ishlab chigarilgan mahsulotning anig iste’molchilar guruhiga muljallangan
bulishini ta’minlaydi. Ya’ni, xar kanday tovar aniqg iste’mol manziliga ega bulishi
kerak. Bizning ichki bozorimiz, unga chigarilgan tovar assortimentining, amalda
mavjud bulmagan «urtacha» deb ataluvchi iste’molchiga muljallanganidan juda
xam yutkazadi. Chunki xaridor gizigishi va didiga karab tagsimlangan tovarlar
tanlash imkonini bermaydi. Marketingli yondashuvda bunday vaziyatlar yuz
berishidan mustasno. Yuqorida sanab utilgan marketing harakatlarining
barchasidan bir vaktda foydalanish lozim. Mana shundagina marketingli faoliyat
iste’molchidan sanoat korxonalariga va savdoga, ulardan esa karama — karshi
yo’nalishdagi uzluksiz axborot okimini ta’minlaydi. Bu esa uz vaktida ishlab
chigarishda, tovar assortimentiga, sotish shartlariga, xizmat ko’rsatish sohasiga
o’zgartirishlar Kiritishga imkon beradi. Marketingning sanab utilgan magsadlari va
vazifalari bozor faoliyatini tashkil to’g’risida tulik tushuncha bera olmaydi. Chunki
bozor muammolarini tulik xal gilish uchun tayyor retseptning uzi bulishi mumkin
emas. Marketingning kullashdan oldin avvalombor sharoitni, eng asosiy ijtimoiy —
igtisodiy tarakkiyot darajasini hisobga olish lozim. Chunki marketing — murakkab,
harakat va sabr tokkat talab kiluvchi, shu bilan birga tez samara beruvchi ishdir. U
bir tomondan axolining etarli darajada yugori bo’lgan ehtiyoji v talabiga, uning

xarid qobiliyatiga, ikkinchi tarafdan tovar va xizmatlarni tanlashdagi erkinlikka
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javob berish kerak. Bozor harakatining katta radiusini ta’minlash uchun tovar
assortimentini tez o’zgartirish, uni ommaviy ravishda uzlashtirishga javob
beradigan berishi lozim. Bularning barchasi talab va taklifni muvozanatlashtirishga
imkon beradi. Bundan tashkari, marketingli faoliyat yuritish uchun, korxonani
boshqgarish va rejalashtirish tizimidan, tagsimot, ichki bozordagi va tashki
savdodagi alogalar, yugori darajada jixozlangan bozor kanallari orkali realizatsiya
gilishdan iborat tashkiliy masalalarni xal qgilish zarur. Bugungi kunda barcha tovar
ishlab chigaruvchilar, iste’molchilar va shu bilan birga boshga soha xodimlari xam
marketing nuqtai nazaridan fikrlay olishlari va undan samarali foydalanishlari
lozim. Qisgacha xulosalar Marketing tadgiqotlarining yalpi marketing faoliyatini
tashkil etishda, uni boshqarishda, rejalashtirishda va nazorat etishda muhim
ahamiyatga ega bulishi — zamonaviy marketing nazariyasining asosiy
xususiyatlaridan biri sifatida namoyon bo’lmoqda. Marketing tadgiqgotlarinig
yugori darajada tashkil etilishi, ularning kulami, tahliliy va gayta ishlash
jarayonlarida foydalaniladigan uslublar yig’indisi, bevosita korxona va
tashkilotlarning marketing strategiyasini belgilashda, amalga oshirishda, dastlabki
bosgich, «tayanch nugta» hisoblanadi. Iste’mol bozori tobora yangi tovarlar va
xizmatlar bilan boyib borayotgan bugungi sharoitida yangi imkoniyatlarni aniglash
va ulardan okilona foydalanishda marketing tadgigotlarining ahamiyati kun sayin
ortib bormoqgda. Marketing tadgigotlarining asosiy magsadi, uning vujudga kelish,
shakllanish va rivojlanishning ob’ektiv sabablari, zarurati bilan belgilandi, xamda
uning magsadi nixoyatda keng va murakkab masalalarni xal gilishga karatilgandir.
U ishlab chigarishni xaridor ehtiyojiga moslashtirib, talab va taklifni muvozanatiga

erishgan xolda, uni tashkil etgan korxona, tashkilotlarga yugori foyda keltirishdir.

2.3. Biznes tadqgiqotlarini o’tkazishda axborotning mohiyati
Biznes tadgiqoti ishlari barcha tashkilot va korxonalar faoliyatida keng o’rin
egallab bormoqda. Bozor xususidagi axborot yoki xabarlarga suyanish, ulardan
kerakli vaziyatlarda foydalanish, tabiiyki, zaruriy shartdir. Lekin, firma va

tashkilotlarning maqgsadli bozor, xaridor sari intilishlarini amalga oshirishda
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muayyan Yyo’nalishga va magsadga bo’lgan marketing tadgiqotlari muhim o’rin
egallaydi. Bu o’rinda mashhur «Marks end Sienser» kompaniyasining boy tajribasi
diggatga sazovor. Angliyada yirik va nufuzli sanalgan ushbu tashkilot «yumshoq
tovarlari» (kiyim-kechak va to’qimachilik mahsulotlari) chakana tovar oborotida
16 foizni tashkil etadi. Har bir kvadrat metrga to’g’ri keluvchi tovar oboroti hajmi
bo’yicha bu kompaniya dunyoda birinchi o’rinda turadi. 80-yillarda «Marks end
Sienser» Parijda o’z shahobchasini ochish va frantsuz xaridorlari didiga mos
keluvchi tovarlarni taklif gilish magsadida 18 oy mobaynida muttasil marketing
tadqgiqotlarini o’tkazdi. Vaholanki, britaniyalik va frantsuz oilalarining turmush
tarzi, hayotiy ko’ nikmasi, giziquvchanligi, daromadlari bir-birlariga juda o’xshash
bo’lsa ham, mahalliy bozor tabiati, undagi raqobat, xaridorlar talabi birmuncha
farg gilar ekan. Bundan ko’rinib turibdiki, har bir tashkilot, firma o’z bozori va
xaridori ko’lamini saglash, ular salmog’ini oshirish, yangi ehtiyojni gondirish
uchun doimiy tarzda marketing tadgiqgotlarini amalga oshirmog’i lozim.,

Albatta har marketing tadqgiqoti tegishli sarf harajatlarni talab etadi. Asosan
yirik firmalar o’z tarkibiy tuzilmalari, sho’’ba tashkilotlari miqyosida marketing
tadgiqotlarini o’tkazadilar. Lekin barcha sohalar bo’yicha tadgigotlarni o’tkazishga
imkoniyat va muayyan zaruratlar doimiy bo’lmaganligi hamda xodimlarni butun
yil davomida ishda band qilib turish gimmatga tushish sababli, ayrim
muammolarni ixtisoslashgan marketing markazlariga, institutlariga topshiradilar va
davriy tarzda axborot olib turadilar. AQShda eng yirik va mashhur firmalar o’z
marketing tadgigotlarini asosan besh sohada amalga oshiradilar.

1. Reklamani tashkil etishga oid tadgiqotlar.

2. Strategik rejalashtirish va tashkilot siyosatiga oid tadgiqotlar.

3. Tashkilotning ichki va tashqi ma’suliyatini baholashga oid tadgiqotlar.
4. Bozordagi holat tahlili.

5. Sotish va bozor imkoniyatlariga oid tadgiqotlar.

Mavzu jihatdan marketing tadgi-otlari bir-birini to’ldiruvchi bo’lishi bilan
birga, bir-biridan tahlilning chuqurligi tayinli muammo va vazifani hal etishga

garatilganligi bilan farglanadi. Masalan, sotuv tahlili, bozor tarkibi tahlili, bozor
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imkoniyatlarini izlanishi, gisga va uzog muddatli bozor bashorati, ragobatchilar
mahsulotlari  tahlili, yangi mahsulotning sotuv hajmini aniglash, sotuv
shaxobchalarini izlash, narx siyosati tahlili, reklama vositalari tahlili va hk. Ushbu
mavzudagi marketing tadgiqgotlari yil sayin yangi uslublarning qullanishi, axborot
ko’lamining gayta ishlanishi, boshga ko’rsatkichlarning inobatga olinishi, bir
necha variantli echimlar taklif etilishi bilan boyib bormoqda. Xususan, ushbu
mavzular bo’yicha sunggi paytlarda ishlab chigarilga umumiy va maxsus
kompyuter dasturlarini misol gilib keltirish mumkin.
Umuman olganda, marketing dasturi va tadgiqotlarida ishlatilayotgan korxona

faoliyatiga ta’sir giluvchi ijtimoiy-iqtisodiy axborotlarga quyidagilar kiradi:

— demografik, ijtimoiy, siyosiy, iqtisodiy tendentsiyalar;

— aholi va korxonalarning daromadi, Xxarajati, iste’mol jamg’armalarining
tarkibi; baholarning umumiy dinamikasi, tashqi savdo;

— soliglar tizimi;

— ragobatchilar faoliyati to’g’risidagi ma’lumotlar ham ana shunday axborotlar

jumlasiga Kkiradi.

2.4. Marketing tadgigotining yo’nalishlari

Marketing tadgiqotlarining yo’nalishlari, albatta bozorning rivojlangan
darajasi, undagi raqobat intensivligi, tegishli tovarlar va xizmatlar bilan mashg’ul
bo’lgan firmalarning katta-kichikligi, marketing axboroti va xabarnoma
tizimlarining shakllanish sur’ati va boshga omillarga bevosita bog’liq bo’ladi. Shu,
jihatdan rivojlangan xorijiy davlatlardagi firmalarning marketing tadgiqotlari
yo’nalishlari, uyushtirish tartibi va shakllari bizning mamlakatimiz korxona va
tashkilotlari uchun o’zgarishsiz gabul gilinishi xususida fikrlash birmuncha noo’rin
bo’ladi. Zamonaviy marketing nazariyasining rivoj topishi va amaliy faoliyatda
uning hal qgiluvchi ahamiyat kasb etishi, firmalarning marketing tadgiqgotlarini
uyushtirishda ham sezilarli tarzda o’z aksini topmogda. Hususan, firmalarning
ragobatdorlik quvvati, bozordagi o’rni, lozim strategik magsadlari, diversifikatsiya

sari yo’l tutish taktikasi ko’pgina hollarda tadgigotlarning yo’nalishi va ko’lamini
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belgilaydi. F.Kotler firmalarning marketing strategiyalarini 4 ta asosiy turi
mavjudligi va tadbirlar bir-biridan farglanishini ta’kidlaydi. Jumladan firmalarning
marketing strategiyalarini quyidagi turlarga bo’lish mumkin.

— peshgadamlikka intiluvchi (bozorda o’rtacha 30% ulushga ega);

— hamgadam intiluvchi (bozorda 20% ulushga ega);

— bozordagi «nisha»ni —«bo’shlig»ni egallovchi (bozorda 10% atrofida
ulushga ega).

Ushbu strategiyani tanlagan va amalga oshirayotgan firmalarning bozordagi
ulushi, kelgusi intilishlari tegishli muammolar bo’yicha marketing tadgigotlarining
yo’nalishlariga, jaddaligiga sezilarli ta’sir ko’rsatadi. Masalan, bozorda peshgadam
bo’lgan firma bozordagi kon’yunktura, yangi mahsulotni o’zlashtirish, sotish
imkoniyatlarini oshirish, kommunikatsiya va reklama yo’nalishlari tadgiqotlariga
ko’proq e’tibor garatsa, bozordagi «nisha»ni egallovchi firma xaridorlar istagini
o’rganish, ragobatchilar tovarlarini va narxlarni tahlil gilish bozor chegaralarini
kengaytirish borasidagi tadgiqotlarni amalga oshiri bo’ladi. Jumladan, avtomobil
bozorining shakllanishi va rifojlanishiga nazar tashlasak, ushbu fikrimizning to’g’ri
ekanligiga ishonch hosil gilish mumkin. XX asrning 60-70 vyillarida jahon
avtomobil bozorida Yaponiya va Janubiy Koreya avtomobillarining nomi hali tilga
olingani yo’q edi. Hozirgi paytda esa, ushbu davlatlarda yaratilgan avtomillar
AgSh, Olmoniya, Frantsiya, Italiya kabi davlatlardagi mashhur firmalarning
tajribasini o’rganish, avtomobillarni tadqiq qilish asosida rivojlandi.Hozirgi kunda
Yaponiyaning Toyota, Nissan, Mittsibushi, Xonda, Janubiy Koreyaning Xunday,
Deu kabi kompaniyalari ayrim davlatlar bozorlarida peshgadamlikka erishish

strategiyalarini amalga ashirishga harakat gilmoqdalar.
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Tadgiqgotlarni turkumlash belgilari Tadgigotlarning yo’nalishlari va ularni amalga
oshirish xususiyatlari
Tadgigot magsadlariga ko’ra Axtarish, tavsiflash, eksperiment o’tkazish
yuzasidan tadgiqotlar
Marketing elementlari bo’yicha Tovar, narx, distribyutsiya, kommunikatsiya
yo’nalishidagi tadgiqotlar
Bozordagi tadgigotlarni amalga oshirish Mahalliy, milliy, xalgaro miqyosida
ko’lamiga ko’ra
Tadgiqotlarni amalga oshiruvchi Bevosita firma ishtirokida, 47 marketing vositachisi
sub’ektlar ishtirokiga ko’ra ishtirokida, tanlangan  maxsus ishtirokchilar
vositasida
Tadgiqotlarni o’tkazish davriyligiga Bir marotabali, mavsumiy, favqulodda va boshga
ko’ra jihatdagi tadgiqgotlar

2.1.-rasm. Marketing tadgiqgotlarining yo’nalishlarini turkumlash belgilari

Shu sababdan marketing tadgiqgotlarini uyushtirish bozorning rivojlanish
holati, ragobat jaddalligi, firmalarning ushbu bozorlarda faoliyat yuritish
magsadlari va vazifalar inobatga olinishi zaruriy ahamiyat kasb etadi. Marketing
tadqgiqotlari yo’nalishlarini belgilashda tegishli firmaning bozorda faoliyat yuritish
o’rni, vazifalarini inobatga olish lozim. Marketing tadgiqotini amalga oshirishda
izlanish muammosi bilan uning maqgsadlari o’rtasida tafovut — farglanish
mavjudligiga etarlicha e’tibor berilmaydi. Buning ogibatida keyingi bosgichlarda
sezilarli xatolarga yo’l quyiladi. Shu sababdan to’g’ri va aniq belgilangan
muammo, tayinli magsadga erishish uchun puxta zamin yaratadi. Masalan, yugori
sinfdagi avtomobillar ishlab chigaruvchi «A» firmaning X — modelli
avtomobillarini ichki bort kompyuteri va radio telefoni bilan bir yo’la jihozlab
chigarishni misol qilib olaylik. Dunyo tajribasidan shu narsa ma’lumki, barcha
avtomobil ishlab chigaruvchi firmalar ushbu «qo’shimcha jihozlarni» qo’shimcha
tanlov va unga xos bo’lgan haq evaziga bajaradilar. «A» avtomobil firmasi
ragobatchilardan ajralish, yuqori iste’mol darajasidagi xaridorlar uchun urinishi
ganday muammoni hal etishi va maqgsadlarni ko’zlashini ko’rib o’tamiz. Bort
kompyuter va radio telefonli avtomobillarga bo’lgan ommaviy ehtiyoj va buyurtma
asosida bajarish ganday manfaatlarga erishish imkonini beradi? Ushbu

«qo’shimcha jihozlary» uchun xarajatlar va daromadlarga ta’siri qay jihatda bo’ladi?
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«qo’shimcha jihozlar» avtomobil harakati xavfsizligiga va boshgaruvchiga ganday
afzalliklar va xatarli xolatlar yaratadi? Ushbu savollar tadgigot magsadiga
yo’naltirilgan savollar ko’lami bo’lib, ular ko’lamni kengaytirish va yanada
aniglashtirish mumkin. Asosiy magsad esa «A» firmaning yangi modeliga bo’lgan
ehtiyojini oshirish imkoniyatlarini topish hisoblanadi. Demak, «A» avtomobil
firmasi «qushimcha jihozlar» hisobiga iste’mol doirasini oshirish siyosatini

yuritmoqda.

2.5. Marketing tadgiqotining bosqgichlari

Marketing tadgiqotlarining eng muhim bosgichlaridan biri bo’lib bu —
tadqgiqgot rejasini ishlab chigish hisoblanadi. Bunda tadgigot uchun zarur bo’lgan
ma’lumotlar va axborotlarni to’plash manbalari, uslublari, qurollari, tanlov
o’tkazish tartiboti va rejalari tuziladi. Tadgigot asoslanadigan ma’lumotlar va
manbalardan bir necha marotaba tegishli sohalarda foydalanish, ularni gayta
ishlash mumkin. Marketing tadgiqotida kuzatish, eksperiment, so’rov, guruhli baxs
eng ko’p qullaniladigan uslublar hisoblanadi. Har bir uslub tadgigotning tegishli
bosqichlarida samarali axborot to’plash, uni gayta ishlash, texnik vositalaridan
samarali foydalanishni nazarda tutadi. Masalan, yugorida keltirilgan radio telefonli
va bort-kompyuterli avtomobilga bo’lgan boshlag’ich talabni baholash tadgigotini
olib ko’raylik. Kuzatish uslubi vositasida xaridorlarning joriy davrda va avtomobil
bozoridagi munosabatlari, ko’nikmalarini baholash mumkin. So’rov uslubida esa
anig bir xaridorning «yangi jihozlarga» bo’lgan giziqgishlari, ularga qo’yadigan
talab va istaklarni baholash mumkin. Eksperiment uslubida esa sinov tarzida
avtomobillarning kichik partiyasini bozorda sotib, xaridorlar holatlarini kuzatish
mumkin. Tadgiqot rejasini ishlab chigishda uslubiy jihatdan o’zaro bog’liglik,
aniglik, takrorlanmaslik, davriy uzluksizlik ta’minlanishi lozim. Tuzilgan reja
malaiy jihatdan quyidagi savollarga javob berishlari lozim.
1. ganday ma’lumotlar to’planishi kerak?
2. Ma’lumotlarni kim to’playdi?

3. Kim va nima xususida izlanish olib borishi lozim?
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4. Ma’lumotlarni to’plashda ganday uslublar qo’llaniladi?

5. Ma’lumotlar ganday shaklda va ganday muddatlarda tagdim etiladi?
6. Ma’lumotlarni to’plash gachon va gaerda amalga oshiriladi.

7. Ma’lumotlarni to’plash uchun ganday harajatlar ko’zda tutiladi?

Ushbu savollarga javob topish asosida tadgiqot rejasining izchilligi,
mazmunan va mantigan bog’ligligi ta’minlanadi. Bu o’z navbatida tadgigotning
keyingi bosgichlarida sodir bo’lishi mumkin bo’lgan kamchiliklar va
xatoliklarning vujudga kelishiga yo’l go’ymaydi. Ma’lumotlarni to’plash bosgichi
tasdiglangan reja asosida amalga oshirilishi bilan bir gatorda texnik vositalar
yordamida ularni gayta ishlash, tayinli artibga solish vazifasini ham bajaradi.
Chunki jamlanadigan ma’lumotlar gaerda va gachon amalga oshirilishiga, ulardan
samarali foydalanish imkoniyatlarini kengaytirishga katta e’tibor beriladi. So’nggi
vagtlarda ma’lumotlar va axborotlarni to’plash kompyuter dasturlaridan
foydalanish yugori samara bermoqda. Chunki to’plangan ma’lumotlar- bu hali
natija emas, balki tayyorlangan dastlabki bir xomashyodir. Shu tufayli
ma’lumotlarni to’plash, ularni tahlil gilish va tagdim qilish bosgichlarini ancha
osonlashtirish maqgsadida maxsus kompyuter dasturlaridan foydalaniladi. Bunda
asosiy e’tibor fagat jadval shaklidagi ma’lumotlarga emas, balki grafik,
diogramma, chizma shaklidagi natijaviy ma’lumotlarga garatilmogda. Marketing
tadgigoti ma’lumotlarni imkoni boricha gisga, ayni mazmuni va zudlik bilan
tagdim etilishi tayinli mahsulot xususida bozorda garor gabul gilish ancha
osonko’chadi. Shu sababdan tagdim etilgan marketing tadgigoti natijalari
umumlashtirilgan va umumiy xulosalar keltirilgan gismga ega bo’lishi talab etiladi.
Tadgigot davomida olingan barcha ahamiyatdagi ma’lumotlar, jadval va
diogrammalar kengaytirilgan shaklda va barcha tafsiloti bilan maxsus
bo’linmalarda keltiriladi. Demak, marketing tadgiqotlarining yo’nalishlari, uning
maqsadlari asosida muayyan uslublar tanlanadi. qullaniladigan uslublar istakdagi
natijaga erishish yo’lida bir-birini to’ldirish, aniglash, xatoliklarni o’z vaqtida

bartaraf etish uchun xizmat giladi. Tadgiqot qurollari esa, xoh anketa, xoh texnik
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vositalar tarzida bo’lsin axborotlarni zudlik bilan to’plash, ularni gayta ishlash,
kelgusi faoliyatda unumli foydalanish vazifasini bajaradi.

Qisgacha xulosalar

Marketing tadqgiqoti ishlari barcha tashkilot va korxonalar faoliyatida keng
o’rin egallab bormoqda. Bozor xususidagi axborot yoki xabarlarga suyanish,
ulardan kerakli vaziyatlarda foydalanish, tabiiyki, zaruriy shartdir. Lekin, firma va
tashkilotlarning magsadli bozor, xaridor sari intilishlarini amalga oshirishda
muayyan yo’nalishga va magsadga bo’lgan marketing tadgiqotlari muhim o’rin
egallaydi. Marketing tadgigotlarining eng muhim bosgichlaridan biri bo’lib bu —
tadqgiqot rejasini ishlab chigish hisoblanadi. Bunda tadgigot uchun zarur bo’lgan
ma’lumotlar va axborotlarni to’plash manbalari, uslublari, qurollari, tanlov
o’tkazish tartiboti va rejalari tuziladi. Tadgigot asoslanadigan ma’lumotlar va
manbalardan bir necha marotaba tegishli sohalarda foydalanish, ularni gayta
ishlash mumkin. Marketing tadgiqotida kuzatish, eksperiment, so’rov, guruhli baxs
eng ko’p qullaniladigan uslublar hisoblanadi. Har bir uslub tadgigotning tegishli
bosqgichlarida samarali axborot to’plash, uni gayta ishlash, texnik vositalaridan

samarali foydalanishni nazarda tutadi.

Nazorat uchun savollar:

1. Biznes tadgiqotlari asosan ganday yo’nalishlarda amalga oshiriladi?

2. Biznes tadgiqotlari yo’nalishlarini belgilashda ganday omillarni inobatga
olish zarur?

3. Firmalarning marketing strategiyasiga ko’ra qganday yo’nalishdagi
tadgigotlarni uyushtirish lozim.

4. Biznes tadgiqotlari yo’nalishlari qanday belgilariga ko’ra turkumlanadi?

5. Biznes tadgiqotlarida qo’llaniladigan uslublar nimalardan iborat?
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3-BOB. BIZNESNI TADQIQ ETISh USULLARINI TANLASh

3.1. Biznes tadqiqgot jarayonlarini modellashtirish usullari

Katta sonlar gonuni va biznesning tagsimot ehtimollari. Hagigatdan ham
kichik biznes hammani qgizigtiradigan soha, iqtisodiyotni harakatlantiruvchi kuch,
YalMning asosiy gismini tashkil etuvchi bo’lganligi sababli bozor igtisodiyoti
sharoitida barcha rivoj-langan va rivojlanayotgan davlatlarda ishlab chigarishning
«lokomotivi» bo’lib maydonga chigadi. Kichik biznes sub’ektlari harakatining har
tomonlama qulayligi, serqgirraligi tufayli tez o’zgaruvchan, noanig, nobargaror
bozor igtisodiyoti sharoitida ularda «suv yuzida galgib turish imkoniyati» nisbatan
yugoriroqdir.

Mamlakatning hududiy, demografik va boshga o’ziga xos xususiyat-larini
¢’tiborga olgan holda, kichik biznesni rivojlantirishga viloyat yoki xudud bo’yicha
yondoshish magsadga muvofiq. Kichik biznes rivojlanishini tashkil etish
istigbollarini  bashorat qilish va shu asosda mintagalarda kichik biznes
rivojlanishini  boshgarishda ko’p jihatdan xudud bo’yicha ilmiy asoslangan
igtisodiy-matematik va ekonometrik modellarning roli nihoyatda Kkatta.
Ekonometrik va iqgtisodiy-matematik modellar asosida ularning faoliyati,
rivojlanishi bashorat gilinadi va shu asosda kichik biznes hududiy darajada
boshqgariladi, tartibga solinadi. Bashoratlashning ko’plab usullari mavjud bo’lib,
ular quyidagicha turkumlanadi*(2.1.1-rasmga garang).

Bundan tashqari, professor S.A.Sarkisyan bashoratlashni to’rt pog’o-nali
tasnifini keltirib o’tadi:? 1-pog’onada: faktografik, aralash va ekspert; 2-pog’onada:
statistik, analogik, oldinlovchi, to’g’ri, teskari bog’-lanishli; 3-pog’onada:
ekstrapolyatsiya va interpolyatsiya, regressiya va korrel-yatsiya, omilli modellar,
matematik analogiya, tarixiy analogiya, ITT ni tadqiq qilish, texnika darajasini
tadqiq etish, so’rov, tahlil, g’oyalarni generatsiyalash, o’yin modellari; 4-
pog’onada esa 3-pog’onadagi har bir basho-ratlash usuliga mansub 30 tadan ortiq

usullar tasnifi keltirib o’tiladi.

LE.B. Inkun, A.T. UxaprumBmm «MareMaTndeckue METOAbI U MOJIeNH B ynpasieHun». M.: Jlemo. 2015 r. ctp. 190-208.
2 TeopHst IPOTHO3MPOBAHIS M NPHHATHS pelenHit. nox.penax.npod.C.A. Capkucsaa. M.:Bricimas mkona, 2014.ctp.76-82.
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[ bamopatnam ycynapnu ]

/\

<«

Muxknopuit Cudar
Kayszan ycymrapu Bakr karopiapu Taxiim

1-rasm. Bashoratlash usullarining tasnifi.

Mintagaviy darajada iktisodiyot va uning tarmoglarini, iqgtisodiy va boshga
Ijtimoiy tizimlarni bashoratlash masalalari esa MDH va respublikamiz olimlarining
gator ishlarida ko’rib o’tiladi.?

Har bir ijtimoiy-igtisodiy jarayonni bashoratlashda qisga, o’rta va uzoq
muddatli davrlar farglanadi. Bashoratlash davri qganchalik uzog bo’lsa,
bashoratlash shuncha noaniq bo’ladi, ya’ni biz e’tiborga olmagan tashgi omil-lar
ta’siri kuchayadi. Demak, bashoratlash vaqgt bilan bog’liqdir. Bashorat-lashning
usullari barcha igtisodiy agentlar va xo’jalik yurituvchi sub’ekt-lar, jumladan KB
sub’ektlarining o’tgan davrdagi ma’lumotlari, ijtimo-iy-iqtisodiy tendentsiyalariga
tayanadi va bu retrospektiv ma’lumotlar asosida kelajak uchun bashorat amalga
oshiriladi. Bashoratlashning usul-lari bir-biridan uslub va yondashish jihatdan farq

giladi va uning asosan sifatiy va miqdoriy turlari farglanadi (2-rasmlarga garang).*

Hengu ycymm Bo30pHH Ypranuin

_— g

Cudar ycyanapu ) CotyBuu ¢ukpu

—

Koncencyc ycymu Tapuxuii wapT - WapouT

2-rasm. Bashoratlashning sifatiy uslublari

3 B.JI.Topenosa,E.H.MensaukoBa.OCHOBEI  IPOTHO3WPOBaHUA cHCTeM. MockBa. Bericmmas mkoma.1986., Anamms u

IPOTHO3UPOBaHuUs 3KOHOMUKHU peruoHa. [lox.pen. B.Il.Unukanosa u I1.A. Munakupa. M.:Hayka. 1984., H.M.MaxmynoB u ap.
Metoasl  COIMaNbHO-?KOHOMHUYECKOTO  MporHosupoBaHus. TamkeHT.1995., A.AG6aymnaeB, A.dParraxoB, M.Canznos.
MogenupoBanuss U MPOTHO3UPOBaHHS SKOHOMUYeCKuX mpoiieccoB. T..TI'DY. 2015, T.II.IaasieB u ap. DxoHOMeTpHKa. T:
[lapk. 2013. b.Py3meToB. Pernonanshast skonomuka: Tamkent: ®@an. 2011, lemxauec 1O., Paiitr 3., Yrapos A.A. DKOHOMHKA
cenbcKoxo3siicTBeHHBIX npemmpuaruidi. M. MCXA. 2010, B.I.Hammsckas, W.B.AnpponoBa. Teopus 3KOHOMHYECKOTO
nporHo3upoBanus. Tromens, 2012.

* E.B. llukuH, A.I' Uxaptumsumm «MaTeMaTHIecKre METO/IbI X MOJIETH B yrpaBieHnm». Mocksa. :«/1eno».2000 r .Ctp.190-208.
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/ Muxaopui ycysiap \

Kayzan ycynu Bakrtnu karopnap Taxawiu
v v
Koppensuunonnuk Onnuii ypTaya CUIHKUTHUIT
v v
KomnpeTrepnu uMuTannox TopTuiran yprayaHu CUIDKUTHILIT
v v
OKOHOMETPHK YCyII DKCIOHEHITMAT TeKUCIAI

3-rasm. Bashoratlashning migdoriy uslublarini turkumlanishi

Sifatiy uslublar shu soha mutaxassis va ekspertlarning fikrini bilish orkali
kelajakni, masalan kichik biznes sub’ektlarining ochilish soni, rivojlanish
tendentsiyalariga tashhis qo’ysa, mikdoriy uslublar kichik biznes rivojlanish
tendentsiyalarini to’g’ridan- to’g’ri matematik uslublar orgali ko’rib chigadi (2.1.3-
rasm).

KB faoliyatini tahlil gilishda ekonometrik uslubning tagsimot gonunlari va
katta sonlar qonunlari alohida ahamiyatga ega. Tagsimot qo-nunlari KB ni
mikdoriy (son) jihatdan o’rganishda va bashoratlash ishla-rini olib borishda katta
rol o’ynaydi. Bizga ma’lumki, tagsimotning Binominal, Puasson, darajali,
geometrik, gipergeometrik®, tekis, normal tagsimot, Styudent, Fisher-Sinekord, y-
kvadrat®, gamma, Veybull” tagsimot qonunlari mavjud.

Tagsimot gonunlari yordamida KB ni bashoratlash, uning rivojlani-shiga ta’sir
etuvchi omillar va mezonlari bo’yicha tagsimlash va shu asosda mamlakatda yoki
uning mintagalarida KB ni rivojlanishini bashoratlash istigbollarini ishlab chigish
dolzarb masalalardan biridir. Bunday mezon-lar gatoriga dastlab asosiy vositalar
bilan ta’minlanganlik tahlili, pul mablag’lari va foyda bo’yicha tagsimotlarni
Kiritish mumkin. Bunday diskret yoki uzluksiz tasodifiy miqdor tagsimoti orgali

nazariy bilimlarni amaliyotga tadbiq etish igtisodiyotda katta rol o’ynaydi.

% B.E.I'MypMaH. DXTHMOJIIAp HA3apHsCH Ba MATEMATHK cTaTHCTHKA. TomkeHT. YkuTyB4m. 2013

® H.II.Kpemep «Teopusi BepoSTHOCTEl M MaTeMaTHYecKas CTaTHCTHKa». Mocksa. «lOmuti» 2016 r 100-140 6ermap. E.B.
MIukun, A.T'. Uxaptumsuin «MateMaTHueckue MeTOIbI U MOJIIH B yripaBieHun». Mocksa. «Jlemo». 2013r. Ctp. 304-307.

" Douglas C. Montgomery “Introduction to Statistical quality control”. “John Willey and Sons”. USA 2016. p.40.
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O’zbekistonda tadbirkorlikni ekonometrik modellashtirishga muhim hissa
qo’shgan olimlardan prof.B.Xodiev ilmiy ishlarida tadbirkorlikni igtisodiyotning
ba’zi tarmoglari, jumladan gishloq xo’jaligi bilan bevosita, umumiy bog’liq holda
tahlil etgan. U moddiy ishlab chigarish tarmoqlarida tadbirkorlikni rivojlanishini
ekonometrik modellari tizimini ishlab chiqdi va asosiy ¢’tiborni, hisob-kitoblarni
gishlog xo’jaligi yo’nalishida amalga oshirgani holda tadbirkorlikni model-
lashtirdi. Bundan tashqgari, u o’z tadqgigotlarida tadbirkorlikda gabul gi-lingan
garorlarni optimallash usullarini, kichik va o’rta biznesda foyda darajasini oshirish
va baholar muvozanati masalalarini, ekonometrik modellar identifikatsiyasi
muammolarini garab chiqdi. Shuningdek, B.Xodiev kichik biznes samaradorligini
o’lchashning ekonometrik modella-riga to’xtalar ekan, kichik biznesda
samardorlikni o’lchashning nazariy masalalari, ishlab chigarish samaradorligi va
aholi iste’mol ko’rsatkich-lari tahlili modellarini ishlab chiggani holda kichik
biznes rivojlanishi kontseptsiyasi, bashoratini taklif etdi.®

Bugungi kunga kelib esa (I11-V-bosgichlar) bu borada ancha o’zgarishlar ro’y
berdi. Oldingi davrda (Il11-bosgich) kichik biznes sub’ektlarining aso-siy ulushi
gishlog xo’jaligi, savdo sohasiga, YalM ning esa atigi 12,1 foizi kichik biznesga
to’g’ri kelgan. 1V-bosgichda esa, kichik biznes sub’ektlarining tarmoq va
mintagaviy tuzilishi o’zgardi. Bu esa igtisodiyotning boshga tarmoglari savdo va
umumovgqatlanish, sanoat, transport va aloga, bozor infratuzilmasi ob’ektlari
misolida yoki respublika mintagalari migyosi-da kichik biznesni modellashtirish
masalasini dolzarb qilib qo’yadi. Ikkinchidan, o’tgan davr mobaynida kichik
biznesning tasniflash tizimi tubdan o’zgardi. Uchinchidan, yuqoridagi
yondoshuvida kichik biznes, tadbirkor-lik tahliliga «tadbirkorlik» nomi ostida
umumiy nugtai-nazardan yondoshilgan. Vaholanki, u mezonga bir qator
sub’ektlarni, jumladan, Kkichik yirik korxona, mikrofirma, yakka tadbirkorlarni
Kiritish mumkin.

Bizning  fikrimizcha, kichik  biznes rivojlanish  tendentsiyalarini

modellashtirishda modellashtirilayotgan sub’ekt yoki tarmogning xususiyat-lari va

®Xommes B.JO.V36ekncTon wuKTHCOMMETHAA TaJAOMPKOPIIUK PUBOXKIAHUIINHA 3KOHOMETPHK MOJEIUIAIITHPHUI: HKT.(paH.
nok.aucc. - T.: TAUY. 2000. — 338 0.
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anig tashkiliy-huqugiy magomi hamda ular tadbirkorlikning qaysi turiga yoki
shakliga mansubligiga e’tibor garatish lozim.

Modellashtiriluvchi  sub’ektning tashkiliy-hugqugiy magomi, uning ig-
tisodiyotning u yoki bu tarmog’i modellari boshga tarmog modellaridan farq
giladi. Bundan tashqari, tadbirkorlikni modellashtirishda umumiy nuqtai nazardan
talgin etishga ko’ra, tadbirkorlik sub’ektlarini ko’lami (yirik, o’rta, Kkichik)
bo’yicha alohida yoki umumiy mintagalar, tarmoqglar kesimida modellashtirish,
kichik va yirik biznesning umumiy iqtisodiyotdagi ulushlarining nisbatlarini
modellashtirish ham muhim ahamiyat kasb etadi.

Tadgigotchi M.Umarxodjaeva kichik biznesni rivojlantirishning italyancha
modelini taxlil etgani holda, korxonalar tasnifiy mezonlariga xodimlar soni bilan
birga investitsiyalar hajmini ham Kkiritishni tavsiya etadi. Uning fikricha, kichik
biznesni rivojlantirish uchun ixtisoslashgan ishlab chigarish xududlarini —
klasterlarni yaratish yoki konstellyatsiya (italyancha “constellazione”- yulduzlar
turkumi) Italiya tajribasini respub-likamizda qo’llash lozim. Konstellyatsiya -
ishlab chiqgarishni o’rta yoki oxirgi bosqgichlariga ixtisoslashgan bir necha
korxonadan iborat kooperatsiya bo’lib, bunda bitta firma etakchi bo’lib, qolganlari
0’z ishlab chigarishini shunga garab moslashtiradi®.

Tadgigotchi Sh.Shodmonqulov kichik biznes sub’ektlarini marketing nugtai
nazaridan tahlil etib, xaridor diqgatini tortish, to’rli marketing asosida sotishni
tashkil etish, gondiriladigan talab miqgdori bo’yicha korxonalarni tasniflashni va
SWOT tahlilini amalga oshiradi®.

A.B.Yugay non va makaron ishlab chigaruvchi kichik korxonalarda ishlab
chigarishni boshqgarish jarayonlarini modellashtirgani holda, korxona biznes rejasi
va uning moliyaviy natijalarini shakllantirish algorit-mini quradi, aholining non va
makaron mahsulotlariga bo’lgan ehtiyoji, ishlab chigarish hajmlari bashoratini
amalga oshiradi, ishlab chigarishni samaradorligini baholaydi‘".

9YMapxozm(aeBa M.T. Utanusna KHIuK Ba YpTa OM3HECHUHT PUBOXKIIAHUIIN: UKT.paH.HOM....mucc. — T.: TANY, 2004. b. 34-53.
O TommonkymnoB A.A. Kiunk 6usmec cyGhekTIapiia MapKeTHHT (haOHsSTHHIHT MAKTIAHKAIIN B PHBOXIAHAIIN (T0ia03a1
WIDTa0 YMKapyBYH KOPXOHATIAP MUCONMAA): HKT.GaH.HOM. ...aucc. — T.: JIXKKA, 2004. — 143 6.

"Orait A.B. MozenpoBanust PoLeccoB yIpaBIeH s Pa3sBHTHEM IPOM3BOACTBA IPEAIPHATHIA MaToro Gu3Heca: JUCC.HA

COMC...... kaHA.9KoH.Hayk. T.:TI'DY. — 2004. — C. 134.
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Muallif fikricha, kichik biznesning rivojlanish jarayoni bevosita u yoki bu
mamlakatda amal kilayotgan igtisodiy mexanizmlar va tarmoq xususiyatlari bilan
bog’liq. Shu sababdan ham rivojlangan mamlakatlar-ning miqdor ko’rsatkichlari
va kichik biznes rivojlanish tajribasini  O’zbekistondagi amaliyot bilan
tagqoslaganda, albatta, ijtimoiy va ishlab chigarish infratuzilmasini rivojlanish
darajasi, milliy iqgtisodiyoti-ning tarmoq tuzilishi va boshga ijtimoiy madaniy
xususiyatlarini e’tiborga olish zarur. Ko’pchilik rivojlangan davlatlarda quyidagi
ko’r-satkichlardan foydalangan holda kichik biznes tasniflanadi: bandlik, xususiy
korxonalar soni, ularning milliy daromaddagi ulushi.

Kichik biznes sub’ektlari faoliyatini tahlil gilishda ekonometrik uslubning
binominal, Puasson, darajali, normal tagsimot, Styudent, Fisher-Sinekord, yu-
kvadrat va katta sonlar gonunlariga mosligi alohida ahamiyatga ega. Biznesni
tagsimot qonunlari yordamida bashoratlash, uning rivojlanishiga ta’sir etuvchi
omillar va mezonlari bo’yicha tagsimlash va shu asosda mamlakatda yoki uning
mintagalarida rivojlanish istigbolla-rini ishlab chigish dolzarb masalalardan biridir.

Biznes sub’ektlarining o’rtacha foyda miqdorlari empirik va nazariy
chastotalarini tagsimot zichlik-larini taxlil gilish uchun igtisodiyot tarmoqlaridan,
jumladan, sanoat, xizmat ko’rsatish, qurilish va savdo korxonalaridan 300 ta
sub’ekt tanlab olingan. Ushbu sub’ektlar bir xil sharoitlarda faoliyat yuritishlariga
garamasdan, ularning o’rtacha foyda miqgdorlari bir-biridan sezilarlicha farglangan.
So’ngra statistik to’plam 6 ta guruhga ajratilgan. Quyidagi 2.1.1-jadval
ma’lumotiga ko’ra, kichik biznes sub’ektlari foyda miqgdorlari bo’yicha o’rtacha
giymat atrofida to’planish va tagsimot chetlari bo’yicha kamayish tendentsiyasiga

ega.
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1-jadval

Real sektor tarmoqlari bo’yicha biznes sub’ektlarining o’rtacha foyda
miqdori be’yicha nazariy chastotalarini hisoblash*

2 —_ —
InX, | m INX,m | InX - Inx | (INX- Inx ) Inx, —Inx; Fit) | m'
(o2
1,0613 | 129 13,6902 -1,0058 1,0116 -1,6763 0,0475 | 13,8
1,4943 | 17,7 26,4483 -0,5728 0,3281 -0,9547 0,1711 | 12,4
19489 | 21,1 41,1219 -0,1181 0,0140 -0,1969 0,4247 | 25,3
2,3171 | 184 42,6343 0,2500 0,0625 0,4167 0,6591 | 23,4
2,6780 | 159 42,5803 0,6110 0,3733 1,0183 0,8438 | 18,5
28736 | 14 40,2299 0,8065 0,6505 1,3442 0,9099 | 6,6
100 206,7048 2,4399 100
In x,=2,067

Ushbu nisbiy Kkattaliklar tagsimotining grafik tasviri chap tomon-lama
asimmetriya va o’tkir uchga ega. Bu belgilar esa, kichik biznes sub’ekt-larida
o’rtacha foyda shakllanishi jarayonlarini aniglash uchun lognormal tagsimotni
tanlash zarurligidan dalolat beradi. Bu funktsiyaning qulayli-gi shundaki, nisbiy
kattaliklarning logarifmlari  kattaliklarning o’zlariga garaganda Lyapunov
teoremasi talablariga javob beradi.

Shu sababli, biznes sub’ektlari o’rtacha foyda miqdorlari bo’yicha lognormal
tagsimotga bo’ysunadi deb aytishimizga asos bor. Tagsimotning nazariy
giymatlarini hisoblanganda Inx, =2,067, v=5 %, =0,6. Nazariy tagsimotning

empirik tagsimotga yaginligini baholash uchun Pirson mezonidan foydalanildi.

"\ 2 '\2 '\2
Zr? — (ml_ml) + (m2 _‘mz) T+ (mn _Imn)
m, m, m,

Biznesning zararsiz ishlash nuqtalari va ke’lamini baholash. Ma’lumki,

har kanday gigant korxonalar kabi kichik biznes sub’etlari ham o’z faoliyatlarini
tahlil asosida baholab borishlari lozim. Bozorning o’zgaruvchan, noaniq
sharoitlariga moslashib borish uchun har bir tadbirkor o’z korxonasini ahvolini
to’la bilishi, uni «pastu-baland» larini to’g’rilab, samarali boshqgarib turishi kerak.
Doimiy o’zgarib turuvchi bozor muhitiga bog’liq ravishda kichik biznes sub’ektlari

faoliyatini tizimli tahlil gilish, ularni bargaror faoliyatda yurituvchi va raqobatdosh
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qgilishga imkon bergan holda ravon rivojlantirishni ta’minlaydi.

KB subektlari faoliyati muntazam va har tomonlama tahlil kilinganda
quyidagilarga erishish mumkin:

e ham KB sub’ekti sifatida korxonaning o’zi va uning tarkibiy
bo’linmalarining xo’jalik faoliyati natijalarini tez, sifatli va professional
baholash;

e ishlab chigarilgan tovarlar va ko’rsatilgan Xizmatlarining aniq tur-lari
bo’yicha olinayotgan foydaga ta’sir etadigan omillarni o’z vaqtida aniglash
va e’tiborga olish;

e KB baho siyosatini ishlab chigish uchun zarur bo’lgan ishlab chigarish
harajatlari va ularni o’zgarish tendentsiyalarini aniglash;

e KB sub’ekti muammolarini echishning va yagin istigbolda uni foyda olishini
ta’minlashning optimal yo’llarini topish.

Tadbirkorlik amaliyotida strategik va tezkor tahlil farqglanadi.'®

Strategik tahlil Kkichik biznes sub’ektining imkoniyatlari va tavak-
kalchiliklari, kuchli va zaif tamonlarini aniglashga yo’naltiriladi.

Tezkor tahlil esa kichik biznes sub’ekti faoliyati natijalarini ba-holash uchun
yo’naltiriladi. U resurslarni boshgarishda samarali vosita bo’lib xizmat giladi,
harajatlarni optimallashtirish, mahsulot sifatini ta’minlashda muhim rol o’ynaydi.

Tezkor tahlil o’z ichiga quyidagilarni oladi:

e kichik biznes sub’ekti faoliyati natijalari tahlili;

e ishlab chiqarish harajatlari tahlili;

e mahsulot tahlili

KB faoliyatini to’liq aks ettiradigan yagona ko’rsatkichni topish mumkin
emas va hatto foyda ham buni to’la ifodalamaydi.

Shu sababli ko’rsatkichlar tizimidan foydalanamiz: foyda, etkazib berilgan
tovar va xizmatlar hajmi, tannarx, moddiy harajatlar, mehnatga haq to’lash

jamg’armasi, xodimlar soni va hokazo.

12 }0.M. Ocuno. OcHOBEI IpeAnpuHUMaTeNbekoro aena. Mocksa, 2015. crp. 111
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KB sub’ektlari faoliyatini baholashning eng oddiy usuli hagiqgiy
rejalashtirilgan (biznes rejadagi) ko’rsatkichlarni taggoslashdir. Ko’rsatkichlarni
bunday taqgoslash KB sub’ekti faoliyatining samaradorligi (nosamaradorligi)
to’g’risida xulosa gilishga imkon beradi.

KB faoliyatini samaradorligini baholashning nisbatan murakkab usuli
harajatlar va yakuniy natijalar o’rtasidagi bog’lanish darajasini baholashdan iborat
bo’lib, u maxsus ishlab chigilgan matematik vosita-ko’p omilli ishlab chigarish
funktsiyasini qurishni talab giladi.

KB sub’ektining samaradorligini harajatlar va yakuniy natijalar nuqtai
nazaridan garaganda avvalo harajatlarni va natijalarni baholash (ishlab chigarish
harajatlari), keyin esa tashqi muhitda (texnika taraqgiyoti, tovarning hayotiy tsikli,
bozordagi sub’ektlar harakati va h.k) bo’ladigan o’zgarishlarni hisobga olish zarur.

Demak, KB sub’ekti faoliyatining yakuniy natijalariga ichki tashkiliy-
igtisodiy va tashqi, bozor omillari ta’sir etadi. Ma’lumki, har kanday sub’ekt kabi
KB sub’ekti samaradorligi quyidagicha topiladi, ya’ni sotilgan mahsulot (xizmat)

giymatining mahsulot (xizmat) ishlab chigarishga ketgan harajatlarga nisbatidir.

Sotilgan mahsulot (xizmat) giymati
Samaradorlik =  —--mmm o (2.2.1)

Mahsulot (xizmat) ishlab chigarishdagi real xarajatlar

2.2.1-formuladagi  sotilgan mahsulot giymati ishlab chigarilgan

mahsulotning migdorini mahsulot bahosiga ko’paytirilganiga teng, ya’ni

Comune an maxcynom Huinab uuxapune an Maxcynom oupnueu
. (2.2.2)

Kutimamu  (comunzar) maxcynom muxdopu 6axocu

Xarajatlar esa mahsulot birligiga ketgan xarajatlarni ishlab chigarilgan
mahsulot miqdoriga ko’paytirilganiga barobardir.

Ishlab chigarilgan mahsulot giymati ishlab chigarilgan mahsulot miqdori
hamda mahsulot bahosi o’zgarsa o’zgarishi mumkin. Ishlab chigarish harajatlari
esa ishlab chigarish hajmlari, resurslar baholari, mahsulot birligiga resurslarni
sarflash me’yorlari, ishlab chigarilgan mahsulot assortimenti o’zgarishiga bevosita

bog’liq.
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Eng muhimi shuki, KB sub’ektlari moliyaviy masalalarni rejalash-tirar
ekanlar, yuqoridagi natijaviy ko’rsatkichlar - harajatlarni kamaytirish va foydani
oshirish yo’llarini izlaydilar. Har ganday sub’ekt kabi (ishlab chigarish, xizmat
ko’rsatish va h.k.) kichik biznes sub’ektlarida ham foyda va zararlar sohalarini bir-
biridan ajratib turuvchi «zararsizlik nuqtasi»*® tushunchasi muhim ahamiyat kasb
etadi.

Zararsizlik nugtasi ba’zi adabiyotlarda «o’lik nuqta»™®, ishlab chigarishning
«kritik hajmi»®®, «rentabellikning chegaraviy nuqtasi»*®», «nollik foyda nugtasi»*’
deb ham ataladi.

Zararsizlik nugtasi mahsulot ishlab chigarish yoki xizmat ko’rsatish
harajatlarini goplash uchun zarur bo’lgan minimal oborot, minimal tushum hajmini
ko’rsatadi. Zararsizlik nuqtasiga erishish tufayli ishlab chigarilgan (sotilgan)
gandaydir minimal mahsulot hajmi bilan xo’jalik yurituvchi sub’ekt harajatlarini
butunlay goplashiga erishiladi.

Zararsizlik nugtasining o’zgarishiga mahsulot (xizmat) baholarining
darajalari, ularning o’zgarishi, bir-birlik mahsulotga ketgan o’zgaruvchan
harajatlar va doimiy harajatlarning o’zgarishi kabi omillar ta’sir etadi.

Zararsizlik nugtasini aniglashda bir gancha usullar mavjud (2.2.1-jadvalga
garang).

Kichik biznes sub’ektlarida zararsizlik nuqgtalari va ko’lamlarini aniglashning

amaliy ahamiyati juda katta.

2 Tapu Jlxoyn3. ToproBelii Ou3HeC: Kak OpraHu3oBaTh U ynpasisaTb.Mocksa. Muppa-M.1996.ctp.107-122.

1% }0.M.OcurioB. OcHOBBI MpeAnpuHAMAaTEncKoro aena. Mockea. MI'Y.1992 r.ctp.200-201.

1% | A6mymnnaes, A.M6pokimos, M.Paxumos. U§ticomuii Takmut. Tomkent. Mekar.2001.159-161-6etmap.

18 M.Illapudxceskacs, E. A6ymiaee. MerexkmenT: 100 caBot Ba xaBo6.-Tormkent. Meknar.2000 i. 283-Ger.

17 B.M.Cemenos. DxoHOMHKA npexnpustus.MockBa.2000 r. Llentp skonomukm u MapkermHra. Crp.28., A.B.JImBmum.
Beenenue B ppiHOUHYI0 S5KOHOMUKY.MockBa.Beicmas mkona.1995. ctp.247-248.
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1-jadval

Zararsizlik nugtasini aniglash usullari®®

T\r Aniglash usuli Izoh
1 V = U 1 S U-jami o’zgarmas Xxarajatlar; S-bir-birlik mahsulotga ketgan
kg’ P o’zgaruvchan xarajatlar; P-bir-birlik mahsulot bahosi.
2 u | Q, — zararsizlik nugtasidagi mahsulot miqgdori
Qk = )
(P-95)
U =Q,*S
3 U - U*pP U, —zararsizlik nugtasidagi mahsulot hajmi
=
P-S

Chunki, har bir sub’ekt o’z loyihalarini amalga oshirar ekan minimal, real va
maksimal imkoniyatlarini anig chamalay olishi kerak. Buning ham mikroigtisodiy,
ham makroiqtisodiy samarasi katta bo’ladi. Endi, bevosi-ta ishlab chigarish
ko’lamiga kelsak, ko’lam samarasi, ijobiy va salbiy ko’lam samarasi, bir omilli va
ko’p omilli ko’lam samarasi kabi tushunchalar ma’lum.

Yugorida ta’kidlaganimizdek, mamlakatimizdagi kichik biznes sub’-ektlari
gaysi migdorgacha ishlab chigarish hajmlarini oshirib borishlari, ishlab chigarishda
foydalanilayotgan resurslardan qgaysi birini qisqartirishlari (oshirishlari) yoki
parallel qisqgartirishlari (oshirish-lari) kerakligi kabi iqtisodiy qarorlarni gabul
gilishda ko’lam samara-sidan muvaffaqgiyatli foydalanishlari lozim.

Zararsizlik nuqgtasi bir yil uchun quyidagi formula bilan topiladi:

3apapcuziux  Comye xadcmu (cymoa)x Joumuii xapadxcamaap (cymoa) (2.2.15)
nykmacu (cymoa) Comys xasxcmu (cymoa)—Yzeapysuan xapasxcamnap (cymoa)

Biz quyidagi taxlillarimizda turli tarmoglardagi kichik biznes sub’cktlari
zararsizlik nugtalari va ko’lamlarini korxonalar misolida tahlil gilib o’tamiz.*®
Yugorida ta’kidlanganidek, =zararsizlik nuqtasi daromad xajmi barcha

xarajatlarni koplashga etarli bo’ladigan ishlab chigarish hajmidir. Zararsizlik

8 Tapu Ikoyns. Toproseliii GH3HEC: KAaK OPraHH30BaTh M ynpasisite. Mocksa.MHdpa-M.2011.ctp.107-122., F0.M.Ocumnos.
OcHoOBBI IpeanpuHuUMatenckoro aena. Mocksa. MI'Y. 2013 r., A.I'.I'psa3noBa, A.}O. FOnaHoBa. MUKpPOIKOHOMUKA: TEOpUs U
poccwuiickas nmpaktuka.Mocksa. UT/] «KHoPyc.2014 1.

19 C.Canaes Kax OIPEJICTUTh MPUBJIEKATENBHOCTh OTpacieil A manoro 6uszHeca.\\ XXypHan Hanoromnarensinuka.2016.Mapr,
Ne 4.
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nugtasini aniglash uchun uchta ko’rsatkich zarur bo’ladi, bular : F — doimiy
xarajatlar; V — o’zgaruvchan xarajatlar; R — yalpi daromad. Zararsizlik nugtasi
quyidagicha Kkeltirib chiqgariladi: Umumiy xarajatlar doimiy va o’zgaruvchan

xarajatlar yig’indisidan iborat bo’lgani uchun xarajatlar funktsiyasi

S= F+V = F+AV * Q = F+ AV Quupg _ g4 Viexg (1)
P*Q, R,

kabi bo’ladi. Bu erda Vi va Rx — mos ravishda o’zgaruvchan xarajatlar va

daromadning kuzatilgan giymatlari. (1) - ni va C=R ni hisobga olib,
R=C :R:F+\é—k*R:R*:+ )
k 1-(* Rk)

R* korxona zararsiz darajaga erishish uchun gancha so’mlik maxsulot ishlab
chigarishi zarurligini bildiradi.

Tarmoglar bo’yicha KBXT sub’ektlarining zararsizlik darajalarini aniglash
uchun igtisodiyoti tarmoglaridan savdo sohasidan 127 ta, ishlab chigarishdan 64 ta,
qurilish sohasidan 43 ta, maishiy xizmatdan 18 ta kichik korxonalar tanlab olinib,
ularning zararsizlik nuqtalari aniglandi. Mazkur korxonalarda daromad va
xarajatlar miqdori bir-biridan keskin farg gilgani uchun zararsizlik nuqgtalari ham
bir-biridan keskin farg giladi. Shu bois guruhlash oson bo’lishi uchun zarar-sizlik
darajasini ifodalash uchun zararsizlikka erishish muddatiga mos keluvchi miqdor

R*/Ry hisoblanib, shu ko’rsatkich bo’yicha korxonalar guruh-landi.

Navbatdagi masala kutilmaganda talab kamayishi tufayli baho pasayi-shi,
xarajatlar bahosining birdan ko’tarilishi, solik stavkalarining o’zgarishi tufayli
zararsizlik darajasining o’zgarishi va bu o’zgarishlarga nisbatan tarmogning

«chidamliligi»ni ko’rib chigishdan iborat.

Xo’sh, boshga shartlar o’zgarmagan sharoitda fagat birdaniga xarajatlar oshdi
deylik. U holda zararsizlik darajasi va marjinal foyda ganday o’zgaradi? Savolga
javob berishdan oldin marjinal foyda so’ziga izoh berib o’tsak. Marjinal foyda —

foyda funktsiyasining yotigligini ifodalab, mahsulot ishlab chigarish hajmini
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qo’shimcha bir birlikka oshirish gancha so’mlik qo’shimcha foyda keltirishini

ifodalaydi va giymat jihatdan 1—[\/% ]ga teng bo’ladi.
k

Dastlab xarajat funktsiyasi C, =F, +[V, /R, |xR, (3) va unga mos zararsizlik

nugtasi R; __h ga, foyda funktsiyasi P=R, —C, =—F, +[1- (v, /R, )]*R, va
1_[\/1k/R1k]

unga mos marjinal foyda [1-(v, /R,)] ga teng bo’lsin. Agar o’zgaruvchan
xarajatlar narxi y %ga oshsa, xarajatlar funktsiyasi quyidagicha o’zgaradi:
C, =F, +[@+y)xV, /R, ]xR, : Unga mos zararsizlik nuqtasi

R == &
’ 1_[\/2k/R1k] 1—[(1+7/)><V1K/le]

P=R -C,=—F +[1—-(@+y)xV, /R, )*R, ga mos marjinal foyda esa

kabi bo’ladi. Foyda funktsiyasi

[L—(@+y)xV, /R, )] ga 0’zgaradi.

1-jadval

Real sektor tarmoglari bo’yicha biznes sub’ektlarida tovar va xizmatlar
narxi pasayishi natijasida zararsizlikka erishish va marjinal foydaning

o’zgarishi’
tovar va xizmatlar narxi - maishiy
pasayishi, % da savdo sanoat qurilish xizmat
0,31 0,52 0,61 0,25
0 0074 | 0327 0363 0377
112 0,57 0,64 0,32
) 004 | 0306 0344 0358
-9,97 0,68 0,74 0,37
> 0005 | 0,269 0,309 0,324
~0,62 0,97 1 0,49
8 0093 | 0,206 0,249 0,265
~03 188 1,68 0,79
10 Z0214 | 0417 0166 0183
0,19 ~82,72 6,08 2,28
12 Z038 | —003 0,052 0,072
014 —1,64 ~3,22 —21
15 0,623 018 — 0115 0,092
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1-jadvalda turli tarmoklar bo’yicha xarajatlarning turli  darajada
o’zgarishlariga muvofiq zararsizlik darajalari va marjinal foyda miqdorlari aks
ettirilgan. Unga ko’ra, savdo sohasida xarajatlar 5 foizga gadar oshguncha faoliyat
yuritish mohiyatlidir. Xarajatlar 5 foizga etgandan keyin savdoda faoliyat yuritish
zararli bo’lib goladi.

Qolgan uch soha bo’yicha esa harajatlarning qgimmatlashuvi 15 %ga et-guncha
faoliyat yuritish foydalidir. Ishlab chikarish va kurilishda xara-jatlar narxi 10% dan
oshib ketsa, ishlab chigarish hajmini zararsiz da-rajaga etkazish uchun mos
ravishda 1,25 va 1,17 martaga oshirish lozim bo’ladi, bunda marjinal foyda ham
mos ravishda 2,4 (0,327/0,135) va 1,9 (0,363/0,182) marta pasayadi.

Maishiy xizmatda esa xarajatlar qimmatlashuvi 12 %dan oshsa, zarar-sizlikka
erishish uchun ishlab chigarishni 1,06 marta oshirish zarur va bunda marjinal foyda
3.6 (0,377/0,103) marta pasayadi, 10%da esa marjinal foyda pasayishi 1,9
(0,377/0,199) martani tashkil etadi. Mazkur tahlil tarmoqlar zararsizlik
nugtalarining xarajatlar kimmatlashuviga sezgirligi tahlili deb ataladi va tahlil
natijalariga muvofiq bizda mavjud ma’lumotlarga ko’ra tahlil gilingan 4 tarmoq
bo’yicha xarajatlar bahosi oshishiga eng chidamli tarmoq maishiy xizmat
sohasidir. Eng chidamsiz tarmoq esa savdo faoliyati bo’lib, qurilish va ishlab
chigarish sohalari chidamlilik darajalari bo’yicha mos ravishda ikkinchi va
uchinchi o’rinda. Bu ma’lumotlar investorlarga qaysi sohalarga pul qo’yilsa,
pulning tez kaytib kelishi ta’minlanishi, foyda darajasi esa yuqori bo’lishi
mumekinligini ko’rsatib beradi. Davlat organlariga esa fiskal siyosatni yuritishda
solig soliq stavkalarini belgilash kabi garorni gabul gilishda gaysi tarmoglarga
ko’proq va qaysilariga kamroq soliq stavkasi o’rnatilsa magsadga muvofiq
bo’lishini ko’rsatadi. Lekin shuni ham unutmaslik kerakki, savdo sohasi xarajat
gimmatlashuviga eng chidamsiz deb topilgan bo’lsada, bu soha ish boshlanishidan
oldin dastlabki sarmoyani eng kam talab giluvchi, qurilish esa eng ko’p talab
giluvchi tarmoq bo’lishi mumkin.

Xuddi yuqoridagiday tahlilni kutilmaganda talabning pasayishi tufayli ishlab

chigargan mahsulotimizga baho darajasining pasayib ketishi ogibatida sodir
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bo’ladigan zararsizlik va marjinal foyda darajalarining o’zgarishi uchun ham
amalga oshirish mumkin. Endi faraz gilaylik, kutilmaganda narxlar 6% ga pasaydi,
u holda zararsizlik va marjinal foyda darajalari ganday o’zgaradi?

Xarajat funktsiyasi C, =F, +[v, /R, ]xR, bo’lganida unga mos zararsizlik

nugtasi R; =Lga, foyda funktsiyasi P=R, -C, =-F, +[1-(V, /R, )]*R, va
l_[vlk/le]

unga mos marjinal foyda MR=[1-(v, /R, )] ga teng bo’ladi. Agar narx 6% ga
pasaysa, daromad ham natural ishlab chigarish hajmi o’zgarmagan holda 6% ga
pasayadi, yani R,=(1-y)R, . R ga Dbog’liq xarajat funktsiyasi
C,=F +[V, /Ry |JxR=F +|V, /A-8)*R, |xR ga  mos  zararsizlik  nugtasi

3 F F ) . . «
R, = 1 = L bo’lib, zararsizlik darajasi R,/R,x ga teng
i 1_[\/lk/R2k] 1_[\/1k/(1_5)R1k] e

bo’ladi va marjinal foyda MR,=[1— (v, /R, )]= -V, /@-8)R, )] ga gisgaradi.
Endi yuqoridagi tarmoglar biznes sub’ektlari faoliyati bo’yicha biz amalga
oshirgan barcha tahlillarimiz va ularning natijalarini umumlash-tirib tarmoglar

jozibadorligini baholaymiz (2-jadvalga garang).

2-jadval
Real sektor tarmoglarining jozibadorlik ko’rsatkichlari®
£ = &
S o 2 N = o
9 g “o | B g L=
5 = 2@ 28| &2 = |5
o S < - < = > © N e
S 22 | B2 | €2 | §25 | 2% > le=S
£ S - S £ S s &= P S = R
= & 3 £ 5 3 @ o X B o = S S
~ 7 2o g 5 g N £
la £ £ = g ° g P
o g 5 x g
it < k=
© Z o
Savdo 57188,6 265 0,043 4 4 0,31 0,014
Ishlab 27258 3 560 0,27 3 3 052 | 0327
chiqarish
Kurilish 17245 4 326 0,25 2 2 0,61 0,363
Maishiy 5255,4 122 0,1 1 1 025 | 0377
Xizmat

20 Myanmud Xico6-KHToOIapH acoCH A Ty3HIIIH
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Tahlillarimizga ko’ra, jozibadorlik bo’yicha maishiy xizmat birinchi, qurilish
ikkinchi, ishlab chigarish uchinchi, savdo to’rtinchi o’rinlarni egalladi. Demak,
kichik biznesni maishiy xizmat sohasida amalga oshirish imkoniyatlari Kkatta.
Shuningdek, nisbatan qurilish va ishlab chigarishda ham tadbirkorlikni amalga

oshirish imkoniyatlari boshga tarmoglarga garaganda ancha yugori hisoblanadi.

3.3. Biznesni rivojlantirishning optimizatsion modellari

Igtisodiyotning har ganday tarmog’ida kichik biznes muammolarini o’rganish,
avvalo asosiy igtisodiy ko’rsatkichlar doirasini kengaytirish, ular orasidagi o’zaro
bog’ligliklarni o’rnatish va o’rganishni dolzarb qilib qo’yadi. Bu esa, o’z
navbatida, iqgtisodiyotda iqgtisodiy-matematik usullarni qo’llashni, KB ni
rivojlanishining optimal boshgarish magsadida igtiso-diy-matematik modellarini,
ekonometrik modellarini tuzishni talab etadi.

Kichik biznesning milliy igtisodiyotimiz doirasidagi faoliyati igtisodiyotning
boshqga tarmoq va sektorlariga nisbatan murakkkab va ser-girradir. Chunki, kichik
biznes sub’cktlari igtisodiyotning barcha tarmog-larida bevosita mahsulot ishlab
chigarish, xizmat ko’rsatish va hokazolar jarayonida gatnashadi, bu esa ularni
yagona tizimga keltirib modellashti-rish masalasini yanada chigallashtiradi. Shu
sababli, Kkichik biznesni model-lashtirishda modelga real tus berish uchun ba’zi
omillarni hisobga olish, boshgalarini esa o’zgarmas deb faraz qilib, model
¢’tiboridan chetda qoldi-rish kerak bo’ladi. Bundan tashqari, barcha omillarni tom
ma’noda to’la gamrab oluvchi modelning o’zini tuzish biroz noreal bo’lar edi. Shu
bilan birga, kata sonlar gonuniga ko’ra bir tarmoq doirasida ham nisbatan ko’plab
KBXT sub’ektlarining borligi statistik bazani kengaytiradi va bunday tadgigot
o’tkazishga imkoniyat yaratadi.

Milliy igtisodiyot doirasida kichik biznes faoliyatini mikro va makro darajada
chizigli, nochizigli, dinamik rivojlanish va optimizatsion usullaridan foydalanib
model yaratiladi.

KB ning milliy iqtisodiyot doirasidagi optimal rivojlanishi va ra-

qobatbardoshligi yaratilgan huquqiy-igtisodiy, ijtimoiy zaminga va boshga
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omillarga bevosita bog’liqdir: gonunlar, me’yoriy- huquqiy Xujjat-lar, jamiyat
tomonidan tadbirkorlikni e’tirof etilishi, tadbirkorlik faoliyati daxlsizligi,
subsidiya, dotatsiya, har xil imtiyozli kreditlar, diversifikatsiya, integratsiya,
soliglar, atrof muhit, siyosiy bargarorlik va hokazo omillar®*. Bu omillar etarli
darajada KBXT rivojlanishi va bashoratlash modelida o’z ifodasini topishi lozim.
Ammo, biz ushbu nazariy muammolarni keyingi bobda ko’rib o’tilishi
sababli, biz ushbu bo’limda bevosita har ganday iqtisodiy faoliyatning asosiy
magsadi bo’Igan optimal rivojlanish va ragobatbardoshlikning «barometri» bo’lgan
KB sub’ektlarining asosiy ko’rsatkichi foydaga to’xtalamiz.
Shu nugtai nazardan garaganda, biror bir viloyat Kichik biznes sub’ektlari
foydasining modeli quyidagicha bo’ladi:
PRkg = R® — CK® (2.3.1)
bu erda, PR - Kichik biznesning yalpi foydasi; R - Kichik biznesning yalpi
daromadi; S - Kichik biznesning yalpi harajatlari.
Ushbu bazis model yordamida igtisodiyot tarmoglari hamda tumanlar va tovar

(xizmatlar) turlari bo’yicha indekslarni Kkiritib yangi modelni keltirib chigarishimiz

mumeKin:
PR =222 QucPi’ =222 Qi Ciil (2.3.2)
i ] K i ] K
bu erda, i — tuman indeksi; j — tarmoq indeksi; k — tovar (xizmat) indeksi;
Q"% — i — tumanning j — tarmog’ida kichik biznes ishlab chigargan k-mahsulot;
P*®— i — tumanning j — tarmog’ida Kichik biznes k — mahsulotning bahosi; Sjj,— i

— tumanning j — tarmog’idagi Kichik biznes k-mahsulotini ishlab chigarishga
ketgan harajatlar.

Xuddi (2.3.2) ga o’xshash modellarning iqtisodiyotni boshga tarmoglari yoki
butun igtisodiyot uchun qo’llaniladigan variantlari ko’pchilik olimlar tomonidan
ilgari surilgan.”

(2.3.2) model bazis shart bo’lib, u quyidagicha shartni ganoatlantirsin:

PRys = ZZZQu{iEPiiIk(E _ZZZQiﬁECiJKkE — max
i ] K i ] K

2L T Animosa. JuBepcudukanus AesTeNbHOCTH ManbiX npennpusiteil. Mocksa. \\ Borpocst OxoHomuku. 2017.Ne 6. ctp 130.
2 A B.JIoToB. BBenenue B 5KOHOMUKO MaTeMaTu4yeckoe Mojenuposanue. Mocksa. Hayka. 2015.
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Modelning birinchi gismini olamiz, ya’ni ZZ?Q&ER{;’F ni va bu biron bir
i

viloyat (xudud) bo’yicha Kichik biznesning viloyat (xudud) YalM dagi ulushini
ifodalaydi. > > > Qi’p;* ifodani biz Kobba-Duglasning ishlab chigarish
ik

funktsiyasiga teng deb olamiz.
PO Y QIR =AK L = F(K,L) (2.3.3)
i j k

bu erda, A — tenglama parametri; L — kichik biznesda bandlar soni; K - kichik
biznesning asosiy kapitallari hajmi; «+ =1 (kichik kvadratlar usuli yordamida
topiladi).

Endi (2.3.3) — Kobba-Duglas ishlab chigarish funktsiyasi asosida kichik
biznes ishlab chigarishining asosiy xususiyatlarini ko’rib o’tamiz.

Kichik biznesning har bir omili bo’yicha marjinal (chegaraviy) mahsuloti
quyidagiga teng:

_dF(K, L)

MP,
dK

= AcK“ '/ (2.3.4)

bu erda, MP, — kichik biznesning marjinal mahsuloti;

(2.3.4) - kichik biznesda kapital hajmi 1% ga oshganda mahsulot ishlab
chigarish hajmi gancha foizga oshishini anglatadi.

Kichik biznesda bandlar ulushi 1 % ga oshganda mahsulot ishlab chigarish
hajmi gancha foizga oshishini quyidagi (2.3.5) formuladan foydalanib topamiz:

_dF(K,L)

MP
- dL

= ABaK 'L (2.3.5)

Endi har bir omil bo’yicha o’rtacha mahsulot hajmini garab chigamiz.
1)  Kapital bo’yicha o’rtacha mahsulot:

_F(K,L)

AP, = AK“L/ (2.3.6)

2) Ishchi  kuchi bo’yicha o’rtacha mahsulot va kapital bilan
qurollanganlik darajasi quyidagiga teng bo’ladi:
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_F(K,L)

AP, = AK“L” (2.3.7)

Shuni alohida ta’kidlash kerakki, kichik biznesda ishlab chigarish
faoliyatining elastiklik ko’rsatkichi katta ahamiyatga ega. Chunki, elastiklik har bir
omil o’zgarishining kichik biznes ishlab chigarishiga gay yo’sinda ta’sir etishi
makrodarajada katta ahamiyat kasb etadi. Shu nuqgtai nazardan kichik biznes ishlab
chigarish funktsiyalarining elastikligi quyidagicha:

a) kapital bo’yicha E, = «;
b) ishchi kuchi bo’yicha E, = g;
V) umumiy elastiklik E, +E, =1.

Bu kichik biznesda band mahsulot resurslarini va mavjud kapitalning
oshishiga proportsional ravishda ishlab chigarishning oshishini anglatadi.

Asosiy tenglama (2.3.3) ga o’tib, uning maksimal giymatini gidiramiz:

F(K,L) = AK“L” —>max

Bu shart har bir ishlab chigarish omilining xususiy hosilalari nolga teng

bo’lganda o’rinli bo’ladi, ya’ni

dF (K, L)

K = AaK**f =0
} (2.3.8)

dF(K,L) oy pa

m = ASK Lt =0

Bundan esa, AaK“'L¥ = ABK“L”* =0 ekanligi kelib chigadi va uning echimi

quyidagicha bo’ladi:

(2.3.9)

a_K
B L
(2.3.9)-dan shunday xulosaga kelish mumkin, kichik biznesning kapital bilan

qurollanganligi % nisbatga teng bo’lib, ushbu nisbat ortib borsa ishlab chigarish
optimal nugtada bo’ladi.
Yugorida ko’rsatib o’tilgan ishlab chigarish funktsiyasining statik va ITT

omilini hisobga olmasligi uning asosiy kamchiligi hisoblanadi. Shundan kelib

chiggan holda, unga vaqt va ITT omilini kiritamiz.

57



F(t) = f[k(t), L(t)]e” (2.3.10)
bu erda, t — vagt o’Ichovi; e” - t vaqtdagi ITT ko’rsatkichi.
Bu nochizikli dinamik ishlab chigarish funktsiyasini har ikkala tomonini
logarifmlab quyidagini hosil gilamiz:
In F(t)=In F (k(t), L (t))+ ot (2.3.11)
Uning echimi esa quyidagicha bo’ladi:
Y(t) = a®)KEt)+ BH)LE)+ o (2.3.12)
(2.3.12)- tenglamani soddalashtirib, chizigli tenglamaga keldik. Bu tenglama
bir tomondan, kichik biznesning dinamik ishlab chigarish funktsiyasini ifodalasa,
boshga tomondan KB ning YalM dagi hissasi o’sishida har bir omil ulushini
ko’rsatib beradi.?®
Demak, biz (2.3.1)- tenglamaning maksimum bo’lganida, KB samarali
rivojlanishini bilgan holda, uning harajatlarini minimallashishi optimal holat
ekanligini bilamiz. Shundan kelib chiggan holda (2.3.2)-tenglamadagi ayiruvchi

minimum bo’lishi kerak, ya’ni

Yugoridagi shart uchun cheklovlar quyidagicha bo’ladi:
Qljk ZO Luk 20 Kljk —O Auk >0 (2314)
> Z > QK SKT +AKT — K™ (2.3.15)
i j k
Z Z Z I]k Ijk < Lt ° +ALt * ‘c'Ltil (2316)
> > Y QA <R (2.3.17)
i j k

bu erda, t —vaqgt indeksi, Q- i-xududning j-tarmog’idagi KB da ishlab
chigarilgan k-mahsulot ~ miqdori, C, - i-xududning j-tarmog’idagi KB k-
mahsulotining bahosi, L, — i-xududning j-tarmog’idagi KB k-mahsulotini ishlab
chigarish uchun  ketadigan ishchi kuchi harajatlari, K, — i-xududning j-

tarmog’idagi KB k-mahsulotini ishlab chigarish uchun ketadigan asosiy kapital

%% 3aMKOB 0.0.,Yepemusbix 0. A., Toncronstenko A.B. Matemaruueckue metoasl B skoHoMuke. M.: luC. 2015 r.
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hajmi, A, — i-xududning j-tarmog’idagi KB k-mahsulotini ishlab chigarish uchun
ketadigan boshga harajatlar (transport, ijara, energiya va boshkalar), K'*-t-1
davrda KB da mavjud bo’lgan kapital miqdori, AK*-t-1 davrda yangidan tashkil
etilgan KB korxonalari hisobiga kapitalning ko’payishi, &K' -t-1 davrda
tugatilgan KB sub’ektlari hisobiga KB kapitalining chigib ketishi hamda o’tgan
davrdagi eskirishi, L' -t-1 davrda KB da bandlarning umumiy soni, AL*- t-1
davrda yangidan tashkil etilgan va mavjud KB sub’ektlari ishlab chigarish
quvvatlarining oshishi evaziga yangidan tashkil etilgan ish o’rinlari va yollangan
ishchilar, &' —t-1 davrda yopilgan korxonalar evaziga KB da bandlikning

gisqarishi, R -t-1 davrda shu magsadlar uchun mo’ljallangan xarajatlar.

(2.3.13)- tenglamaning (2.3.14, 2.3.15, 2.3.16, 2.3.17) - shartlarni
ganoatlantirishi KB xarajatlarining optimal rejasini belgilab beradi hamda (2.3.2) -
tenglik bajarilib, KB faoliyati natijasida maksimal foyda olinadi, uning YalM dagi
ulushi orta borib rivojlangan davlatlar darajasiga etadi. Bu esa mamlakatimizda
aholini o’rta gatlamining ko’payishiga, ularning daromadlari oshishiga olib keladi.
Natijada, iste’mol va jamg’armalar, investitsiyalarning yuqori darajasiga erishilib,
Solou modelidan yuqori igtisodiy o’sish ta’minlanadi.

KBXT bozor iqtisodiyoti sharoitida muhim o’rin tutib, uning hara-katining
har tomonlama qulayligi, erkinligi, oson va tez diversifika-tsiyalashuvi noaniq va
tez o’zgaruvchan bozor munosabatlari «dengizinda cho’kmasdan «Arximed
po’kagi» kabi bemalol galqib turishga zamin yaratadi.

Respublikamizda bugungi kunda deyarli KBXT uchun me’yoriy-huqugiy baza
yaratilgan, u davlat va nodavlat tashkilotlari tomonidan doimiy ravishda qo’llab-
quvvatlanmoqda. KBXT ning respublika YalM dagi ulushi 2007 yil 1 yanvar
holatiga ko’ra 42,1 % ni tashkil etdi, jami bandlarning gariyb 69,3 % i bu sektorda
band. Ragamlardan ko’rinadiki, KBXT o’z mohiyati, salohiyati va qudrati
jihatidan mikroiqtisodiy emas, balki makroigtisodiy, hatto megaiqgtisodiy
darajagacha chiqdi desak mubolag’a bo’lmaydi. Chunki, KBXT ning respublika
tashgi savdo operatsiyalaridagi ulushi ham yil sayin ortib bormoqgda. Agar

ragamlarga garaydigan bo’lsak, KBXT o’zining bargaror taragqiyot yo’lida
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muammosiz rivojlanayotganga o’xshaydi. Birog, hali echimini kutayotgan
muammolar talaygina. KBXT ni makroiqtisodiyot, xududlar bo’yicha bashoratlash
muammo-lariga kelsak, buning uchun matematika va statistika apparatining turli
bashoratlash  usullaridan  foydalanish ~ mumkin.  Oldingi  bo’limlarda
ta’kidlanganidek, ular sifatiy va miqdoriy usullarga ajraladi®*.

Sifatiy usullar biron sohaga oid mutaxassislar fikrini bilish, o’rganish orqali
rivojlanayotgan ijtimoiy-iqtisodiy hodisaga tashxis qo’ysa, miqdoriy usullar
iqtisodiy-matematik usullarga tayanadi.

Miqgdoriy turga kiruvchi ekonometrik usulning tagsimot qonunlari real
ijtimoiy-igtisodiy  jarayonlarni  nazariy va ehtimolli  modellash-tirishda
qo’llaniladi.”®

Tagsimot gonunlari, ular tayanib ish ko’ruvchi tasodifiy miqdorlar xarakteri
bo’yicha diskret va uzluksiz tasodifiy migdorlar tagsimot gonunlariga ajraladi.

Har bir ijtimoiy-igtisodiy jarayonni bashoratlash davrlarlar bilan farglanadi:

gisga muddatli (1 yilgacha, ammo odatda bir chorak);
o’rta muddatli (1 yildan 3 yilgacha);
uzoq muddatli (3 yil va undan ko’proq).”®

Tagsimot qonunlari normal tagsi-motdan kelib chigadi. Diskret tasodifiy
miqdorlar bilan ish ko’ruvchi tagsimotlarga binominal, Puasson, geometrik
tagsimot gonunlari kiradi.

Uzluksiz tasodifiy migdorlardan foydalanib ish ko’ruvchi tagsimot gonunlari

o’z ichiga normal, Fisher, y-kvadrat, lognormal, Styudent, eksponentsial

tagsimotlarni oladi.”” Bashoratlash davri ganchalik uzoq bo’lsa, axborotning

ishonchliligi shuncha past bo’ladi va aksincha.

24 g B.IlIukus, A.I' UxapTumsuin. MareMaTHueckrue MeToIbl 1 MoJienu B ynpasienuu. M. Jleno. 2012.ctp. 191.
%5 H.I11.Kpemep. Teopust BeposTHOCTEH M MaTeMaTHUeckas cTaTucTika. Mocksa. FOmuTH. 2013.ctp. 476-506.

% E B.Ilnknn, A.I.YmapTHimBmm. MaTeMaTHaeckne METOB H MOJICIH B yrpasieHnn. M. Jlemo. 2010. ctp.190
27 Allen L.W. Applied statistics for business and economics. USA:IRWIN, 2012.
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4-BOB. BIZNESDA RAQOBAT USTUNLIGINI TA’MINLASH
KONTSEPTSIYASI

4.1. Biznesda ragobatbardoshligini baholash uslublari

Biznes bilan shug’ullanayotgan korxonalar faoliyati samaradorligi, bozor
muhitiga qay darajada moslashishi, unda faoliyat yuritishi bevosita uning
ragobatbardoshligiga bog’lig.  Korxonalarning rivojlanishida  ragobatning
ahamiyatini kengrog tushunish uchun raqobat ustunligi omillarini aniglash va
ularni tizimli tartibga solish lozim. Biznesda raqobat omillarning tabiati, ta’sir
darajasi, xarakteri boshga tarmoqlarga nisbatan turlicha bo’ganligi, uning bozor
faoliyati samaradorlik ko’rsatkichlarga kompleks ta’sir ko’rsatishini nazarda
tutilganda tarmoqda faoliyat yurituvchi sub’ektlarning ragobatbardoshlik omillarini
tadqiq etish, ularni tizimli tartiblashning ilmiy-uslubiy asoslarini shakllantirish
dolzarbdir.

Korxona ragobatbardoshligini baholashning aniq bir tuzilmaviy shaklini
ishlab chiqgish borasida bir gator ilmiy tadgigotlar mavjud bo’lib, biroq bu borada
hali bir to’xtamga kelinmagan. Illmiy adabiyotlarda korxonalarning ishlab
chigarayotgan mahsuloti, faoliyat turi, iqgtisodiy faoliyati samaradorligiga yoki
marketing faoliyatini gay darajada yo’lga quyganligiga ko’ra ragobatbardoshligini
baholash uslublari keng targalgan. Raqobatbardoshlikni baholashning umume’tirof
etilgan usullarida “mahsulot sifatini oshirish” asosiy omil sifatida ko’riladi*®, birog
uni tahlil gilishda shakllangan ilmiy maktablar tajribalari turlicha hisoblanadi.
Yaponlar modelida asosiy e’tibor “sifat tizimini yangilash” asosiy omil sifatida
baholansa, frantsuzlar “marketing faoliyatini” gay darajada tashkil etganligini,
amerikacha uslublarda esa ko’proq “bozorda etakchilikni ta’minlash yoki “bozor
ulushini  baholash” usullaridan foydalanadi. Yapon modelining asosiy
xususiyatlari iste’mol talabiga mahsulotni gqay darajada muvofigligini o’rganishga
asoslansa, fransuzlar modelida “marketing bo’yicha ragqobat” ya’ni korxonaning
marketing faoliyatiga ishlab chigarish gay darajada muvofigligi tekshiriladi.

Raqobatbardoshlikni baholashning amerikacha modelining asosiy xususiyati esa

%8 John Maurice Clark. 1918, Lawrence Abbott, Columbia University Press: 1955, Michael Spence, 1976. Maurice Stucke, 2013
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korxonaning bozorda egallab turgan mavgei va uning bozor imkoniyatlari
baholanadi. Evropa Ittifoqi mamlakatlarida esa raqobatbardoshlikning eng
ishonchli ko’rsatkichi sifatida korxonalarning uzog vaqt davomidagi mahsuldorligi
va samaradorligining saqglanib turish qobiliyatiga ko’ra baholash ko’proq
uchraydi®®. Ragobatbardoshlikni baholash nazariyalaridan chetlashmagan holda
mahsulot ragqobatbardoshligi bozor sub’ektining ragobatbardoshligining asosini
tashkil etadi degan fikr mukammal ragobat sharoitida u gadar to’g’ri emasligi ilmiy
adabiyotlarda keng talgin gilinmogda®. Shuningdek, ragobat nazariyalarida tovar
raqobatbardoshligi, korxona  raqobatbardoshligi, tarmogq va  mintaga
ragobatbardoshligi o’zaro bog’liq va bir birini to’ldiruvchi bo’lganligi sababli,
ularni baholashni o’zaro bog’liq uslublarini ishlab chigishni tagozo etmoqda®.
Korxona ragobatbardoshligi kengrog tushuncha sanaladi va ishlab chigarilayotgan
mahsulotlardan tashgari faoliyatning ko’plab jihatlari: marketing, menejment,
moliya siyosati, brending imkoniyatlari, kommunikatsiya, transport, logistika
siyosati va boshqalarni o’z ichiga oladi. Korxonalar ragobatbatbardoshligini tahlil
gilish davomida xalgaro raqobatbardoshlik umumiy tamoyil va kontseptsiyalarini
qo’llash etarlicha asoslangan hisoblanishi fikrimizcha, bir mamlakat doirasida
faoliyat yurituvchi monopol korxonalar uchun muvofigligini nazarda tutish lozim
deb hisoblaymiz. Korxona ragqobatdoshligiga to’lagonli baho berishga asoslangan
samarali raqobat nazariyasi usulida mahsulot ishlab chigarish, sotish va moliyaviy
boshgaruv tizimini yaxshi tashkil gilingan korxonaning ragqobatdoshlik darajasi
yugori hisoblanadi. Metodikada ekspertlarning bosgichma-bosqgich taggoslash usuli
yordamida aniglangan ragobatdoshlikning to’rt guruh ko’rsatkichlari yoKi
mezonlariga: korxonaning ishlab chigarish faoliyatini belgilovchi samaradorlik,
korxonaning moliyaviy ahvolini belgilovchi samaradorlik, tovarni sotish va
bozorda ilgari surishni tashkil gilish samaradorligi va tovarning ragobatdoshligiga
asoslanadi.  Korxonaning ikkita va fagat ikkita asosiy funktsiyasi mavjud:

marketing va innovatsiya ekanligini inobatga olinganda innovatsion faoliyat asosiy

% Birhan Getaneh. 2011 . p 11.
% Nordas, H. K. World and 1, 7(1) 2014.
%! |_ee, Juyoung 2013. Graduate Thses and Dissertations. Paper 13517.
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raqobatbardoshlik omili sifatida ko’rilishi magsadga muvofiq deb hisoblaymiz®*.
Korxona ragobatbardoshligini uning operatsion samarador-ligi va strategik
joylashtirish kabi muhim tarkibiy gismlardan iboratligi va uni baholashning asosiy
omili sifatida tashqi muhim omillariga korxonaning moslashish indekslarini va
ikkinchi bosqgichda strategik joylashtirish omillarini indekslarini hisoblash orgali
ragobatbardoshlikni  baholash usullari kiritilgan. Fikrimizcha, engil sanoat
korxonalari ragobatbardoshligini baholashni 3 darajada: opertsion faoliyati,
innovatsion faoliyati va ularni korxonaning bozorga moslashishidagi ta’sirini
belgilash orgali amalga oshirilsa maqgsadga muvofig. Raqobatbardoshlikni
baholash bo’yicha Kkeltirilgan usullarning aksariyatida korxona operatsion
faoliyatlari samaradorligiga asosiy urg’u berilib uning moliyaviy natijalariga
(asosiy vositalar, aylanma mablag’lar va nomoddiy aktivlar) asoslanilgan. Biroq,
korxonalar faoliyatining mazmunan bozorda faoliyat yuritilishini nazarda
tutilganda uning marketing va innovatsion faoliyatlari korxonaga foyda keltiruvchi
o’ta muhim omillar hisoblanadi. Shu nuqgtai nazardan taklif etilayotgan uslubiyot
korxona ragobatbardoshligi baholashning samarali ekanligini ko’rsatib beradi.
Korxonaning bosh magsadi ishlab chigarish emas, balki bozorda yugori foyda va
nufuzga intilish hisoblanadi. Bu magsadlar esa korxonaning marketing faoliyatini
ifodalaydi va shunga muvofiq holda ishlab chigarishni tashkil etadi va uni bozorga
moslab olib boradi. Korxonaning barcha magsadlari fagat tovarlar taklifiga
yo’naltirilganligini hisobga olinganda marketing faoliyati ana shu jarayonlarni
muvoviglashturuvchisi ham deyish mumkin. Sababi, ishlab chigarish, savdo,
ta’minot, moliya — bularning barchasini ish faoliyati maqgsadli bozorga
yo’naltiriladi va marketing orqaligina o’z natijasini oladi. Demak, korxona
raqobatbardoshligining yakuniy magsadi sifatida uning bozorga moslashish
holatini ifoda etuvchi ko’rsatkichni qabul qilish magsadga muvofiq deb

hisoblaymiz.

32 Drucker P.F. 2007, Management: tasks, responsibilities, practices, Transaction Publishers, New Brunswick, N.J.; London.
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4.2.Raqobat kurashi sharoitida firma faoliyati yoki faolligini belgilovchi
asosiy ko’rsatkichlar.

Garvard universitetining professori Maykl Porter tarmoqdagi ragobatchi
kuchlarni quyidagicha guruxlagan:

1. Tarmoq ichida sotuvchilar o’rtasidagi raqobat.

2. Boshga tarmoqdagi kompaniyalarning o’z tovarlari bilan bu tarmog-dagi
xaridorlarni egallab olishga xarakat gilishi.

3. Tarmoq ichida yangi ragobatchilarning paydo bo’lishi.

4, Xom-ashyo va butlovchi gismlar etkazib beruvchilarning o’z shartlarini
o’tkazishga urinishlari.

5. Xaridorlarning o’z shartlarini o’tkazishga urinishlari.

Bu tahlil firma mazkur tarmovda duch kelishi mumkin bo’lgan qulay shartlar
va xavf-xatarlarni aniglab olish magsadida amalga oshiriladi.

Porter buning «beshta kuch» modelini taklif gilgan. U mazkur modelni
asoslab berar ekan, bu ko’rsatkichlarning ta’sir kuchi kanchalik yukori bo’lsa,
mavjud kompaniyalarda narx va daromadni oshirish imkoniyati shunchalik kam
bo’lishini ta’kidlagan edi. Buning zaiflashishi esa kompaniyalar uchun qulay
imkoniyatlar vujudga keltiradi. Kompaniya uz strategiyasini o’zgartirib, ushbu
kursagkichlarni o’z foydasiga o’zgargirishi mumkin.

Potentsial raqobatchilarning kirish xavfi (Porterning birinchi  kuchi)
kompaniyaning daromadlariga taxdid solishi mumkin. Ikkinchi tomondan, agar bu
xavf Kichik bo’lsa, kompaniya narxlarni oshirib, uz daromadlarini kupaytirishi
mumkin. Bu omil ragobatchilik kuchi to’sigdarining (tarmogka kirish gqiymatining)
balandligiga kuchli darajada bog’liq. Bunday to’siglarning uch asosiy manbai bor.

-xaridorlarning savdo markasiga sodikligi (kirib kelayotgan kompaniyalar
buni katta investitsiyalar evaziga bartaraf gilishlari mumkin);

-xarajatlar buyicha mutlak ustunliklar (ishlab chigarish xarajatlarining yanada
kamligi mavjud kompaniyalar uchun, yangi kompaniyalar erishishi kiyin bo’lgan

katta ustunliklarni beradi);
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-kulamdan tejash (bunday ustunlikka, odatda, katta kompaniyalar ega
bo’ladilar). U ya’ni, standartlashtirilgan mahsulotni yoppasiga ishlab chigarishda
xarajatlarning kamaytirilishi, xom ashyo, material va tarkibiy gismlarni katta
mivdorlarda sotib olishdagi chegirmalar, reklamaga sarflanadigan xarajatlarning
kamaytirilishi va xakazolar bilan bog’liq. Bularning barchasi ishlab chigarishni
endi boshlayotgan kompaniyalar uchun katta kiyinchiliklar tugdiradi.

Porter nazariyasi buyicha ikkinchi raqobatchi kuch tarmovda mavjud bo’lgan
kompaniyalarning raqobatlashuvidir. Bu erda kam turt omilning ta’sirini Ko’rsatib
utish mumekin:

-tarmoqdagi;

-ragobat tuzilmasi;

-talabning shart-sharoitlari;

-tarmogka Kirish to’siglarining balandligi.

Tarmoqdagi ragobatning to’zilmasi tarmoqdagi konsolidatsiya darajasiga
(uning fragmentlanganligi, oligopoliya yoki monopoliya sharoitlari mavjudligi)
bog’lig. Fragmentlangan tarmoqda potentsial xatarlar qulay imkoniyatlarga
Karaganda kup rok bo’ladi, chunki bunday tarmotslarga kirib kelish nisbatan engil.

Konsolidatsiyalangan tarmoglarda, odatda, katta va mustakil kompa-niyalar
faoliyat ko’rsatadilar. Binobarin, bir kompaniyaning ragobatchilik faoliyati boshka
ragqobatchilarning bozordagi ulushiga bevosita ta’sir kiladi, natijada ular tezda
bunga javoban xarakat kiladi va ragobat kuchayadi. Bunday kompaniyalarning
«narx urushi» olib borish imkoniyati ragobatning asosiy xatarli kuchidir. Bunday
xollarda kompaniyalar sifat ustunliklari buyicha ragobatlashishga intiladilar, ya’ni
«ragobatchilik urushi» savdo markasiga sodiklik va «narx urushi» extimolini
kamaytirish mavkelaridan olib boriladi. Bunday taktikaning muvaffakiyati
tarmoqda maxsulotni tabakalash imkoniyatlariga bog’liq.

Tarmoqda talabning o’sib borishi ragobatning susayishiga va ayni paytda
ekspansiya uchun katta imkoniyatlar vujudga kelishiga olib keladi Talab bozor
bilan birga o’sib boradi. Kompaniyalar investitsiyalarning kaytish tezligini oshirish

imkoniyatiga ega bo’ladilar, bu esa ularga bo’lgan e¢’tiborni kuchaytiradi.
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Aksincha, usishning sekinlashuvi ragobatni kuchaytirib yuboradi, natijada,
kompaniyalar sotish bozorlarini fakat boshka kompaniyalardan tortib olish
hisobigagina qo’lga Kiritishlari mumkin bulib goladi. Shunday Kkilib, talabning
kamayishi raqobatning kuchayishiga olib keladigan asosiy xavfdir.

Tarmoqda talab kamaygan paytda chigish to’siqlari jiddiy xavfga aylanadi.
Chiqish to’siqlari ikdisodiy va hissiy omillar bulib, ular kompaniyaning daromadi
juda oz bo’lgan xollarda ham qo’llab-quvvatlab turadi. Natijada ortiqcha ishlab
chigarish quvvatlari paydo bo’ladi, bu esa narx raqobatining jonlanishiga olib
keladi, chunki kompaniyalar bekor turgan quvvatlardan foydalanishga urinib,
narxni pasaytirib yuboradilar.

Odatda chiqish to’siglari quyidagilarni o’z ichiga oladi:

-asbob-uskunalarga ajratilgan investitsiyalarni boshga muqobil ishlarga
ishlatib bo’lmaydi va agar kompaniya bu sohani tark etsa, uskunalarni tashlab
yuborishga to’g’ri keladi;

-chigish giymatining ishdan bo’shatiladigan ishchilarga to’lanadigan
mablag’lar hisobiga qgatiy belgilab qo’yilganligi;

-xo0’jalikning o’rta bo’g’inlari o’rtasidagi strategik o’zaro munosabatlar,
masalan, senergizm yoki ular o’rtasidagi integratsiya;

-tarmoqga iqtisodiy bog’liglik; masalan, agar kompaniya di- versiyalanmagan
bo’lsa, u tarmogda golishga majbur bo’ladi.

Tarmoqdagi firmaga ta’sir gilayotgan raqobat kuchlari tarmogning tsikli
mobaynida o’zgarib, rivojlanib boradi. Tarmogning jadal sur’atlar bilan usishi
ragobat kuchlarini zaiflashtirib kuyadi. Bu boskichda ekspansiya va bozor
sohalarini egallab olish uchun qulay imkoniyatlar vujudga keladi. Usish se-
kinlashgan paytda ragobatning va ayniksa, narx ragobatining xavfi kuchayib
ketadi. Etuklik boskichida ragobat xavfi ka- mayadi, narx ragobatini narx
peshkadamlarining kelishuvi hisobiga cheklash imkoniyati vujudga keladi.
Shuning uchun bu boskichda daromadlar nisbatan yukori bo’ladi. Bu boskichda
narxga bog’liq bo’lmagan ragobat katta rol uynashi mumkin bulib, u mahsulotlarni

tabagalash ustunliklaridan foydalanadigan kompaniyalar uchun juda muhimdir.
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Tanazzul boskichida vaznyat o’zgaradi. Chigish to’siglari yukori bo’lsa, raqobat
juda kuchayadi, daromad kamayadi va narx urushi xavfi vujudga keladi.

Porterning «uchinchi kuchi» xaridorlarning «savdolashish» imkoniya-tidir. U
eng yaxshi sifat yoki xizmat ko’rsatishga bo’lgan talab tufayli narxlarga tazyik
kursatish xavfini vujudga Kkeltiradi. Zaif xaridorlar esa, aksincha, narxlarning
o’sishiga va daromadning ortishiga yo’l qo’yadilar. Xaridorlar kuyidagi xollarda,
aynigsa, kuchli bo’ladi:

-etkazib beruvchi soha bir necha kichik kompaniyalardan tarkib topgan bulib,
xaridorlar kam bo’lganda;

-xaridorlar tovarlarni katta mivdorda sotib olganda;

-tarmoq uz faoliyat turidan kelib chikkan xolda xaridorlarga kuchli darajada
bog’liq bo’lganda;

-xaridorlar bir necha etkazib beruvchi tarmoglar ichidan eng past taklif
kilayotgan bittasini tanlash imkoniyatiga ega bo’lganda (bu tarmoqgda narx
ragobatini kuchaytiradi);

-xaridorlar uchun turli kompaniyalardan tovar sotib olishni oddiy jixatdan
yaxlit bitta xarid deb karash mumkin bo’lganda va xokazo.

Turtinchi raqobat kuchi - etkazib beruvchilarning tazyik kursatishidir. Bu
tazyik natijasida etkazib beruvchilar narxlarni ko’tarish bilan taxdid solib,
kompaniyalarni etkazib berilayotgan maxsulot mikdorini kamaytirishga maj- bur
kiladi va daromadni pasaytiradi. Bunga mukobil ravishda - zaif etkazib beruvchilar
uz maxsulotlariga bo’lgan narxni pasaytirishga va yukorirok sifatni talab gilishga
imkon beradilar. Quyidagi xollarda etkazib beruvchilar tomonidan ko’rsatiladigan
tayzig ayn iksa, kuchli bo’ladi:

— etkazib berilayotgan maxsulotning o’rnini bosa oladigan tovarlar kam bulib,
u kompaniyaning ishonchli maxsuloti bo’lganda;

— tarmoqdagi kompaniyalar ta’minotchi firmalar uchuy bo’Imaganda; -etkazib
berilayotgan maxsulotlarning sifati yukoriligi tufayli kompaniyalarning boshga

mahsulotga o’tishi gimmatga tushganda;

67



— etkazib beruvchilar oldinga intilishda vertikal integratsiyalanish xavfidan
foydalanganda;

— sotib oluvchi kompaniyalar orgaga tomon vertikal integratsiyalanish
xavfidan foydalana olmaganda.

Beshinchi ragobatchi kuch - tovarning o’rnini bosuvchi mahsulotlarning
paydo bo’lish xavfidir. Tovarning o’rnini to’liq egallaydigan mah-sulotlarning
mavjudligi jiddiy xavf tug’diradi va kompaniya narxlarini hamda daromadlarini
cheklab go’yadi. Ammo kompaniya maxsulotlarining xafnini bosa oladigan
tovarlar kam bo’lsa kompaniya narxlarni oshirishi va qo’shimcha daromad olishi
mumkin. Kompaniyaning strategiyasi bu dalildan foydalana olishi lozim.

Tarmoqdagi ragobat darajasiga kura quyidagi turlarga bulinadi:

— Shafkatsiz ragobat.

— Jadal ragobat.

— Me’yordagi ragobat.

— Jalb kiluvchi zaif ragobat.

Bozorga yangi kirib kelgan firma yangi ishlab chigarish kuvva- tiga, ayrim
xollarda kattagina resurslarga ham ega bo’lish mumkin. Bunday firmalar bozorda
0’z o’rnini topib egallash uchun kurashadi. Bozorda yangi ragobatchining paydo
bo’lishi quyidagi omillarga bog’liq:

— bozorga kirish borasidagi to’siqdar;

— bozorda ishlayotgan kompaniyalarning reaktsiyasi;

— ishlab chigarish mikiyosining tejamkorligi (bunday usuli bozorda
ishlayotgan katta xajmga ega bo’lgan kompaniyalarda bo’ladi. Yangi firma esa
bozorga birdaniga katta hajm bilan chigolmaydi);

— texnologiya va nou-xauga erishish imkoniyatining yukligi;

— «o’qitish-tajriba» egri chizig’ining samarasi;

— xaridorlarning ma’lum tovar markalariga moyilligi;

— korxona xajmiga bog’liq bo’Imagan Xarajatlarning teng emasliga;

— sotish kanallariga kira olish;
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— nazorat giluvchi organlarning harakatlari (litsenziya rux satnomalar);
— tariflar va tarifdan tashkari cheklashlar (dempingga karshi konunchilik,
mahalliy firmalarning majburiy ishtiroki).

Bozordagi vaziyat tez-tez o’zgarib turadi, chunki bozorda ishlayotgan
kompaniyalar bozorga kirib kelayotgan yangi firmalarni o’z siyosatini
o’zgartirishga majbur kiladi. Bozorda eng kup ta’sir kiladigan kuchlar «raqgobatni
xarakatlantiruvchi kuchlary, deb ataladi. Bu kuchlarni tahlil gilish ikki boskichdan
iborat:

Harakatlantiruvchi kuchlarni aniglash.

Ushbu kuchlar ta’sirini aniglash.

Bozorda eng ko’p uchraydigan xarakatlantiruvchi kuchlar quyidagilardan
iborat:

-iktisodiy usishning uzok mudtsatli tendentsiyalaridagi o’zgarish; -
iste’molchilar tarkibi va tovarlardan foydalanish usul- larining o’zgarishi;

-yangi maxsulotlarni joriy qilish;

-texnologik o’zgarishlar;

-marketing tizimidagi o’zgarishlar;

-yirik firmalarning bozorga kirishi yoki chigishi;

-nou-xauning targalish darajasi;

-tarmotslar keng gamrovliligining o’sishi;

-unumdorlik va xarajatlar tarkibining o’zgarishi;

-xaridorlar moyilligining tabagalangan tovarlardan standart tovarlarga o’tishi;

-davlat konunchiligi va siyosatidagi o’zgarishlarning ta’siri;

-ijobiy kadriyatlar, moyilliklar va turmush tarzining o’zgarishi;

-noanitslik va tavakkalchilik omillari ta’sirining kamayishi.

4.3. Korxonalarning ragobatbardoshligini baholash uslublari
Korxonalarning raqobatbardoshligini baholash uslublarini ishlab chigishda
quyidagilarni nazarda tutish magsadga muvofig: Birinchidan, baholash natijalari

korxonaning barcha faoliyatlari natijadorligini gamrab olishi va uni namoyon etishi
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lozim; Ikkinchidan, raqobatbardosh-likni baholashda baholanayotgan ob’ektining
barcha xususiyatlarini o’zida mujassam etilishi  lozim;  Uchinchidan,
ragobatbardoshlikni  baholash bo’yicha aniq uslubiyotlarni shakllantirishda
ma’lumotlar bazasi imkoniyatlarini hisobga olish lozim; To’rtinchidan,
ragobatbardoshlikni baholash natijalarini tahlil etishda kompyuter dasturiy
mahsulotlaridan samarali foydalanish imkoniyatlari hozirgi axborotlashtirilgan
igtisodiyot uchun o’ta muhim hisoblanadi va shunga muvofiq uning dasturiy
tizimini ham ishlab chigish magsadga muvofiq. Korxona ragobatbardoshligini
baholashning operatsion samaradorligi, innovatsion faoliyati va bozor ulushiga
ko’ra aniqlash metodikasini korxona faoliyati samaradorlik darajasi, innovatsion
faoliyati va bozor muhitiga moslash darajasini integral ko’rsatkichlarini baholash
orgali amalga oshiriladi. Korxonaning umumiy raqobatbardoshlik holatini
tavsiflovchi indeks ko’rsatkichni K deb belgilab, uning operatsion faoliyati -Ko,
innovatsion faoliyati - Ki, bozor muhitiga moslashish koeffitsientini -Kmlarni
alohida hisoblash orgali topiladi va quyidagi formula taklif etiladi.

K =Ko *Ki *Km

K- Korxona ragobatbardoshlik darajasining kritik bahosi; Ko- Korxonaning
operatsion samaradorlik koeffitsienti; Ki- Korxonaning innovatsion faoliyati
koeffitsienti; Km- Korxonaning bozor muhitiga moslashish koeffitsienti;
Korxonaning operatsion faoliyati samaradorligini quyidagi formula orqali topiladi:

P=BZ

R- Korxonani operatsion faoliyati samaradorligi; V- Korxonaning mahsulot
sotishdan tushgan tushumi; Z- Mahsulot ishlab chigarish va sotish xarajatlari;
Korxonaning tanlangan faoliyati bo’yicha operatsion faoliyati samaradorligi
quyidagi formula orgali topiladi:

Py =BY 7y

Py - korxonani tanlangan guruh bo’yicha operatsiyalar samaradorligi; B -
korxonaning tanlangan operatsion faoliyati samaradorligi daromadalari (mahsulot
sotishdan tushgan tushum); Z> - korxonaning tanlangan operatsion faoliyati

samaradorligi xarajatlari; Tanlangan guruh deganda, korxona bilan taggoslash
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uchun zarur va etarli hisoblangan omillar majmui tushuniladi. Bu holatda ko’rib
chigilayotgan korxonaning tanlab olingan raqobatchi bilan tagqoslanganda
alohidalashgan raqobatbardoshlik ko’rsatkichlarini aniglashni nazarda tutadi.
Tarmoqdagi barcha ragobatlashuvchi korxonalardan iborat bo’lganda esa, korxona
ragobatbardoshligining tarmoq ko’rsatkichlari bilan belgilash magsadga muvofiq
hisoblanadi. Yuqgoridagi formulalar asosida quyidagilarni topamiz:

KE=RRY

Bunda KE- Korxonaning operatsion samaradorlik koeffitsienti; P -
korxonani tanlangan operatsiyalar samaradorligi; R- korxonani operatsion
samaradorlik ko’rsatkichi; Korxonaning innovatsion faoliyati darajasini (K1)
quyidagi bosgichlarda aniglaymiz.

1=ZiZ:Z10Z0

Bunda, I- korxonaning innovatsion faoliyati darajasi; Zi,Zi0- faoliyatini
tekshirilayotgan davrlarning boshi va oxiridagi innovatsion faoliyatga gilingan
xarajatlar yig’indisi; Z,Z0 - korxonaning tekshirilayotgan davrlarga mos keluvchi
ishlab chigarish xarajatlari. Korxonaning innovatsion faoliyatining barcha
ko’rsatkichlarini aniqlashda quyidagi formuladan foydalaniladi

I>=ZiY ZY :Zi0Y 20y

Bunda, I - korxonani tanlangan innovatsion faoliyati darajasi; Zi ,Zi0 3 -
korxonani aniglanayotgan va oldingi davrdagi innovatsion xarajatlari yig’indisi;
Z>,Z0 >- korxonani aniglanayotgan va oldingi davrdagi ishlab chigarish
xarajatlari yig’indisi. Yuqoridagi formulalar asosida korxonani innovatsion
faoliyati samaradorligini quyidagi formula orqgali ifoydalaymiz Kl =1 I3
Korxonani bozor muhitiga moslashish holatini biz uning bozor ulushiga ko’ra
aniglashdan boshlaymiz. Korxonani o’zi faoliyat yuritayotgan bozordagi ulushini
quyidagi formula orgali ifodalaymiz D = V O Bunda, D - korxonaning
bozordagi ulushi; V — korxonaning mahsulot sotishdan tushgan tushumi; O- bozor
xajmi; Korxonaning tanlangan bozor ulushini quyidagi formula orgali topamiz: D)
=V> O
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D> - tanlangan korxonaning bozor ulushi; V) - tanlangan korxonaning
mahsulot sotishdan tushgan tushumi;  Tanlangan korxonani bozor hajmini
o’zgarishi (ADY)) —quyidagicha aniglanadi AD =V> O :V0 Y 00 Bunda, VO -
tanlangan korxonani oldingi davrdagi daromadlari Raqgobatlashuvchi korxonalar
va tahlil etilayotgan korxonaning bozor ulushini o’zgarishi munosabatlarini
quyidagicha ifodalash mumkin: AD ADY = V V0 :VY V0 > Daromad
ko’rsatkichi indeksi o’tgan davrdagi daromadlar va tahlil etilayotgan davrdagi
daromadlarga nisbati bilan ifodalanadi. Shuning uchun, bozor ulushi jixatidan
o’zgarish darajasiga ko’ra daromadlar bir xil nisbiy ko’rsatkichlarda o’zgarishi
lozim. Ushbu ko’rsatkichlar bozor xajmini o’zgarishiga mos holda korxonaning
daromadlari 0’zgarishini nisbiy ko’rsatkichlarini ifodalaydi va uning dinamikasi
bozorga moslashish holatini o’zida ifoda etadi. Shunday qilib korxonani bozorga
moslashish indeksi (KA) quyidagi formula orgali ifodalanadi:

KA=AV AV )

Bunda, AV=V V0 - tahlil etilayotgan davrga nisbatan korxona daromadlari
hajmini o’zgarishi indeksi; AV Y= V) V0 Y- tahlil etilayotgan korxonaning
xuddi shunday ko’rsatkichi; Ragobatbardoshlikni taklif etilgan uslubi uning
ragobatbardoshlik darajasini baholash va bozor holatiga moslashish strategiyalarini
shakllantirishga yordam beradi. Yugqorida ta’kidlaganimizdek korxonaning asosiy
ragobatbardoshlik ko’rsatkichi bozor muhitiga moslash darajasiga boshga barcha
omillarning ta’siri o’rganiladi va tegishli strategik magsadlar belgiladi. Keltirilgan
modelning hisob ishlarini osonlashtirish maqgsadida Excel dasturi yordamida
barcha formulalarni tegishli jadvalda ifodalab olamiz va Biznes faoliyati
yuritayotgan korxonalarning ragobatbardoshligini integral ko’rsatkichlarini
hisoblash uchun asosiy boshlang’ich ma’lumotlarni shakllantiramiz. Faoliyat
yuritayotgan korxonalarning asosiysi MChJ shaklidagi kichik korxonalar
hisoblanganligi va ularning asosiy statistik hisobotlari “1-KB yillik” shakli va
asosiy hisobot shakllaridan chetga chigmaslikni nazarda tutgan holda ushbu
hisobot shaklidan belgilab olingan ma’lumotlarni shakllantirish magsadga muvofiq

hisoblanadi. Sababi? Davlat statistika qo’mitasi tomonidan ushbu ma’lumotlar
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orgali viloyatlar, shahar va tumanlar migyosida korxonalarning umumiy holatiga
baho berish va asosiy muammolarni aniglash imkoniyatlari yaratiladi.
Korxonaning raqobatbardoshligini baholashning bunday usuli umumiy iqtisodiy
faoliyat samaradorligini gay darajada tashkil etganligini va uning natijalari gay
holatda o’zgarayotganligiga to’laligicha baho, korxonaning barcha faoliyatlari
natijasida uning bozordagi faoliyat natijadorligini aniglab olish imkoniyatlari

mavjudligi taklif etilayotgan uslubning samarali ekanligidan dalolat beradi
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5-BOB. BIZNESNI RIVOJLANTIRIShNING AXBOROT MANBALARI
BILAN TA’MINLASh USULLARI

5.1. Axborot — marketingning poydevoridir. Axborot tizimi

Bozor nima, uning turlari, bozor mexanizmi ganday amal giladi, talab, taklif
nima, bozor muvozanati gay tarzda o’rnatiladi — bu savollarga marketing nugtai
nazaridan murojaat gilamiz. Marketing bo’yicha mutaxassislar axborot bu bozorga
zarurat va talablari umumiy bo’lgan, ularni qondirish maqgsadida ayirboshlashga
tayyor bo’lgan mavjud va bo’lajak xaridorlar to’plami, deb ta’rif berishadi.
Marketing faoliyatiga xos bo’lgan barcha axborotlar, ma’lumotlar tadgiqotlar
uchun muhim qurol sifatida shakllanadi. Ularnitashkil etish, muayyan tartibga
solish va uzluksizligini ta’minlash zarur bo’ladi. Marketinga axboroti yaxlit tizim
sifatida namoyon bo’ladi va rivojlanib boradi.

Xaridorlarga ishlab chigarish (tarmoq) vakillari bo’lgan xaridorlarga o’z
tovarlarini ko’proq foyda keltiradigan shartlarda sotishni magsad qilib go’ygan bir-
birlari bilan ragobatlashuvchi sotuvchilar to’plami garama-garshi turadi.
Sotuvchilar va xaridorlar o’rtasidagi munosabatlar quyidagi sxema bo’yicha
amalga oshiriladi:

Marketing sotuvchilar va xaridorlar o’rtasida axborot almashinuviga, to’g’ri
va teskari alogalardan foydalanishga asoslanadi.

AXBOROT (ingl. news) — taqdim etilishi shaklidan qat’i nazar
shaxs,ma’lum x0s matnda aniq ma’noga ega bo’lgan tushunchalarni ichiga oluvchi,
vogea, hodisa, jarayonlar,dalil, bilim,tushunchalarva tagdimot kabi obyektlar
hagidagi ma’lumotlardir.Shundayekan, axborotdan foydalanish ko’lamlari jamiyat
rivojlanishi  darajasini  belgilaydi.Marketing faoliyatiga xos bo’lgan barcha
axborotlar, ma’lumotlar tadgiqgotlar uchun muhim qurol sifatida shakllanadi. Ularni
tashkil etish, muayyan tartibga solish va uzluksizligini ta’minlash zarur bo’ladi.

Marketing axboroti yaxlit tizim sifatida namoyon bo’ladi va rivojlanib boradi.
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5.1-rasm. Bozor va ishlab chigarishning o’zaro munosabati

Marketingni boshqarish bozorni barcha tashkil etuvchilarni (gismlarini)
(xaridorlar, ularning talabi, tovarlar, narxlar, ragobatchilar) tahlil gilishdan va
baholashdan boshlanadi. Magsad — olingan axborot asosida firmaning bozorda
o’zini ganday tutishi kerakligini ishlab chigish. Axborotning bozordan ishlab
chigaruvchilar tomon xarakatlanishi marketing tadgiqgotlari jarayonining
mazmunini tashkil qiladi. Keyinchalik ishlab chigariuvchilar va bozorlar
o’rtasidagi axborot almashinuvi marketing kommunikatsiyalarining turlicha —
reklama, shaxsiy sotuv, public relations kabi shakllarida davom etadi.

Tijorat dunyosi — murakkab hodisa. Tadbirkor ganchalik boy tajribaga ega
bo’lmasin, ganchalik begiyos intuitsiyaga ega bo’lmasin har ganday holatda ham
unga dinamik tarzda rivojlanib borayotgan tovar va Xxizmatlar bozori to’g’risida
to’liq va obyektiv axborot zarur bo’ladi. Kim marketing axborotiga egalik gilsa
o’sha bozorda muvaffagiyatga erishadi.

Uzoq vaqt va katta mablag’ talab giladigan menejerlar tomonidan yangi tovar
ishlab chigarish, uni bozorga olib chigish, ragqobatbardoshligini kuzatish va
nihoyat, ishlab chigarishni to’xtatish to’g’risida qaror gabul gilish jarayoni, odatda,
ishonchli va o’z vaqtida tagdim etilgan marketing axborotiga asoslanadi.
Zamonaviy marketing axborotga tayanadi.

Marketing faoliyati ikki ogim bilan bevosita bog’liq bo’lib, birinchi ogim -
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firma faoliyati natijalari to’g’risida axborot, ikkinchisi bozor va atrof-muhit
to’g’risidagi axborot oqimidir. Marketing faoliyati ana shu ikki ogimga ta’sir
ko’rsatib, iste’molchilar talabini maksimal darajada gondirish va firmalar foydasini
ta’minlashga garatilgan.

Firma faoliyati haqida axborotlar

tovar va xizmatlar l
Pupma pul 6030p
T bozor va tashqi muhit hagida axborot ‘

5.2-rasm.Marketing alogalari tizimi.

Ushbu rasmda marketing alogalari tizimdagi axborot ogimlari va omillarning
o’zaroketma -ketligi va bog’ligligi ko’rsatilgan.

Marketing axboroti — bozorning o’zgaruvchan parametrlari xilma-xilligining
aks etishi, u yechib olingan mavhumlikdir.

Marketing axboroti korxona uchun zarur, chunki u:

- marketing muhitidagi o’zgarishlarni kuzatib borish imkonini beradi;

- marketing strategiyasini va korxonaning umumiy strategiyasini
moslashtirish imkonini beradi;

- tijorat qarorlari gabul gilishdagi mavhumlik va risklarni kamaytiradi;

- marketolog (bozorshunos)sezgirligini mustahkamllaydi;

- raqobatda imtiyozlarga ega bo’lishga ko’maklashadi. Bozorning har ganday
sub’ektiga bozorda yuzaga kelayotgan vaziyat to’g’risida aniq axborot zarur.

O’tgan asrning 90-yillaridayoq Amerika axborot industriyasida 4 mingga
yaqin ma’lumotlar banki mavjud bo’lgan. Bunda marketing axborotini gayta

ishlash bilan 1686 ta turli tashkilotlar shug’ullangan.
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Tashkilotlarda bozor holati to’g’risidagi axborotlarni mutazam yig’ib borish
marketing bo’limining muhim vazifasi hisoblanadi. Marketing axborotiyig’iladi,
tahlil gilinadi va marketing axboroti tizimi doirasida tagsimlanadi.

Marketing axborot tizimi (MAT) — marketing garorlarini tayyorlash gabul
qgilish uchun zarur bo’lgan ishonchli axborotlarni tayinlangan vagtda tahlil gilish va
tagsimlashga mo’ljallangan xodimlar, uskunava amallar jamlanmasidir.

MAT marketing xizmati rahbarlari va mutaxassislari uchun zarur bo’lgan
ichki va tashgi manbalardan olingan ma’lumotlar shaklini o’zgartiradi. Ichki
axborot mahsulotga buyurtmalar, sotuv hajmi, jo’natilgan mahsulotlar, zahiralar
miqgdori, jo’natilgan mahsulot uchun amalga oshirilgan to’lovlar to’g’risidagi
ma’lumotlarni o’z ichiga oladi. Tashqi manba ma’lumotlari joriy tashqi axborot
(marketing razvedkasi) va marketing tadgiqotlari olib borish jarayonida olinadi.

Axborotning to’ligligi, haqgqoniyligi, ishonchliligi, tizimliligi, o’z vaqtida
tagdim etilganligi va davriyligiga nafagat yangi mahsulot taqdiri, balki ba’zan
firmaning taqdiri ham bog’liq bo’ladi.

Tashkilotlar atrofidagi o’zgarishlarning tezligi oshib borayotgan sharoitda
ragobatda o’z ishini Bill Geyts “elektron asab tizimi” deb nomlagan eng yangi
axborot texnologiyalari asosida tashkil gilganlar yutib chigadilar. Quyidagi so’zlar
unga tegishli: “Elektron asab tizimi” elektron jarayonlar majmuasidir.
Uningyordamida kompaniya dunyoni ko’radi va mos ravishda undagi
o’zgarishlarga javob gaytaradi, xoh u ragobatchilar qo’rg’onidagi yangi hodisa
bo’lsin, xohmijozlarda yuzaga kelgan yangi talab bo’lsin.

“Elektron asab tizimi”’ni yaratish uchun qurilmalar va dasturiy ta’minot talab
gilinadi.Oddiy kompyuter tarmog’idan uni aniglik, tezkorlik va taklif gilinayotgan
axborotning gamrov kengligi ajratib turadi. “Elektron asab tizimi” biznesni fikr
tezligida yuritish imkonini beradi, bu esa XXI asrda muvaffagiyat garovi
hisoblanadi”. Zamonaviy iqtisodiyotda marketing tadgigotlarining roli Kkatta.
Ularga qgilinayotgan xarajatlar o’sib bormoqgda va bu xarajalar o’zini oglamoqda.
Rivojlangan mamlakatlarda sotilgan mahsulotning har ming dollariga 6 dollardan
to’g’ri keladi.
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5.2. Biznesda axborot turlari va ularni turkumlash

Marketing tadgiqgotlarini muvaffagiyatli olib borish uchun birlamchi va
ikkilamchi marketing axborotlarining optimal mosligi talab gilinadi. Marketolog
tadgigotchi X.Meffert axborot manbalarini tanlash matritsasini taklif etdi. Bu
matritsada ichki va tashqi axborotlarni tadgiqot obyektiga garab qo’llanish
chastotasi berilgan va ular ikki turga bo’linadi:

- birlamchi axborotlar

- ikkilamchi axborotlar.

Igtisodiy amaliyotda qo’llaniladigan marketing axboroti quyidagi mezonlar
bo’yicha tasniflanishi mumekin.

Ikkilamchi axborot — bu tadqiq etilayotgan muammo bilan bog’liq bo’lmagan,
avval boshga magsadlarda to’plangan ma’lumotlar. Uni kabinet tadgigotlari deb
nomlangan ichki va tashqi manbalardan olinadi. Ikkilamchi axborotlar ichki
manbalar bo’lib, bu mavjud axborotlar bo’lib, ular firma faoliyatiga tegishli
statistik ma’lumotlar, tovar aylanmasi, sotuv hajmi, import, eksport hajmi,
reklamaga xarajatlar, ishlab chigarish hajmi,moddiy-texnika bazasi quvvati, asosiy
fondlar, byudjet hisobotlari, tashkilotning savdo xodimlari yuborgan ma’lumotlar,
iste’molchilar reklamatsiyalari sharxi, ishlab chigarish rejalari va boshqgalar xizmat
giladi. Bu axborotlar ichki ikkilamchi axborotlarga kiradi.

Tashqi ikkilamchi axborotlar esa quyidagitashqi manbalardanolinadi:

xalgaro tashkilotlar, hukumatlar, rasmiy statistika, maxsus adabiyotlar,
ommaviy axborot vositalari, ilmiy tadgiqotlar, davriy matbuot, milliyva
xalgarorasmiy nashr manbalari (jurnallar, statistik to’plamlar, byulletenlar,
Davlatorganlari nashrlari, vazirliklar yillik hisobotlari, hokimiyat va boshga
ma’muriy organlarning rasmiy ma’lumotlari, savdo-sanoat palatasi nashrlari va
statistik ma’lumotlari,yillik statistik to’plamlar, tarmogfirmalariva qo’shma
korxonalar axborotlari, maxsus kitoblar, jurnal va gazeta ma’lumotlari, ilmiy-
tadqgiqgot institutlari, loyiha institutlari xalgaro simpoziumlar materiallari asosidagi
nashrlar, narxlar ro’yxati (price list), kataloglar va bukletlar, internet resurslarining

mazmuni tahlilidan olingan va h.k. ma’lumotlar hisoblanadi.
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Tashqi axborotlarni rasmiy chop etilgan, barcha foydalanishi mumkin bo’lgan
va sindikativ ma’lumotlar deb ataluvchi keng omma foydalana olmaydigan va
ayrim tashkilotlar tomonidan chop etiladigan turlarga bo’lish mumkin. Bunday
axborot pulga sotib olinadi. Masalan, axborot-maslahat tashkiloti har oyda ma’lum
bir tarmoq mahsuloti uchun bozor holatini baholab beradi. Bu axborotlarning
ganchalik muhim ekanligini to’g’ri tanlash, turli magsadga yo’naltirilgan
axborotlar aniq bir masalani hal etishga xizmat gilsa va undan kutilgan maqgsadga
erishilsa tegishli axborotni olish lozim. Ikkilamchi axborot afzalliklariga
materiallarga tez va oson erishish, ularning nisbatan arzonligi, bir necha axborot
manbalaridan birini tanlash imkoniyatini Kiritish mumkin. Ammo ikkilamchi
axborotlar kamchiliklarini ham aytib o’tish lozim: ular eskirib golgan, yetarli
darajada ishonchli va to’liq bo’Imasligi mumkin.

Ikkilamchi tadgigotlarning afzalliklari quyidagilardan iborat.

- birlamchi axborotlarni dala tadgiqotlari o’tkazib yig’ishga garaganda kabinet
tadqgiqgotlari uchun sarf- xarajatlar ko’p marta kam.

- ikkilamchi tadgiqgotlar ko’pincha firmani ichki holatini tadqiq gilish uchun
zarur bo’lib, bu holda birlamchi axborotlarga ehtiyoj bo’Imaydi.

-Birlamchi tadgigotda echilmagan masalalar va bevosita firma faoliyatiga
tegishlixulosalar kabinet tadgigotlari bilan amalga oshiriladi.

Agar ikkilamchi axborotning tahlili uning yetarli emasligidan guvohlik bersa,
birlamchi axborotlarni yig’ish to’g’risida garor gabul gilinadi. Tajriba ko’pchilik
marketing tadqiqotlari birlamchi ma’lumotlarni izlash bilan olib borilishini
ko’rsatadi.

Birlamchi axborot — bu aniq bir marketing muammosini hal gilish uchun

maxsus olingan ma’lumotlar hisoblanadi.

5.3. Biznesda axborotlarni te’plash uslublari
Ma’lumotlarni yig’ish odatda o’qitilgan, o’rgatilgan dala tadgigotlarini
o’tkazuvchi intervyuchilar tomonidan amalga oshiriladi. 1910 yildan boshlab

o’tkazilgan eng oddiy marketing axborot yig’ish usullari qo’llanilgan.
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Iste’molchilarni do’konlarda, kassalar oldida so’roqqa tutib tovar, uning narxi,
sifati hagidagi oddiy savollar bilan ularning fikri aniglanar edi. Hozirda
savolnomalar juda keng miqgyosdagi savollarni o’z ichiga olib, ular natijalari
kompyuter dasturlari yordamida ishlanib gisga vaqgt ichida xulosalar chigarishga
imkon yaratadi. So’rovnomalar o’tkazishda so’rovga tutishning taktikasiga alohida
¢’tibor garatiladi. So’rovga tutiladigan xaridor yoki iste’molchilarnii segmentlarga
bo’lib, ya’ni faoliyat turiga qgarab guruhlarga bo’lish, millatiga, jinsi, yoshi va
boshga ko’rsatkichlariga garab savollarni va anketa so’rov jarayonini o’tkazish
yaxshi samara Dberadi. So’rovnomalarnitarqatish va natijalarniyig’ishda
quyidagilarga rioya gilinsayaxshi natija beradi.

Tadbirni tayyorlash (axborot hajmini aniglash, oldindan tadqiq gilish, so’roq
rejasini tuzish). So’roq anketasini tayyorlash (test savollarni tuzish, testlarni
targatib kuzatuv o’tkazish) So’rovnoma o’tkazish usulinitanlash (ommaviy yoki
tanlanma guruhlar ichida so’rovnoma o’tkazish, gaysi iste’molchilar guruhida
so’rovnomani o’tkazish).

Kuzatuv va tekshiruv usullarini amalga oshirishning asosiy vositasi bo’lib
anketa (savolnoma) o’tkazish va mexanik qurilmalar, masalan, odamlar sonini
hisoblagichlari, kino, videokameralar hisoblanadi.

Savolnoma — biron-bir ma’lumot olish uchun yaratilgan so’rov varagasidir.
Savolnoma odatda uch gismdan: Kirish, rekvizit gismi va asosiy gismdan iborat
bo’ladi.

Kirish gismining asosiy vazifasi — so’ralayotganlarni so’rovda ishtirok etishga
ko’ndirishdir. Unda olib borilayotgan so’rovning magsadi va so’ralayotgan shaxs,
so’rovda ishtirok etib ganday foyda olishi ko’rsatilishi lozim. Rekvizit gismida
so’ralayotgan shaxsga tegishli axborot: yoshi, jinsi, kasbi, oilaviy holati va h.k.
keltiriladi.

Asosiy gismidagi savollarning mazmuni tadgiqotchilar qo’yilgan savollarga
olingan javoblar natijasida aynan nimalarni bilishni istayotganligiga bog’liq.

Quyidagi savol turlarini ajratib ko’rsatish mumkin.
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- Ochiqg savol so’ralayotganga o’z so’zlari bilan javob berish, o’zini erkin
tutishimkonini beradi.

- Yashirin savol barcha mumkin bo’lgan barcha javob variantlarini o’z
ichiga oladi, so’ralayotgan ulardan birini tanlab oladi.

- Axborot pochta yoki intervyu olish yo’li bilan ham to’planishi mumkin.

- Birlamchi axborotlarning keng targalgan usullari bu savolnomalar targatib
iste’molchilarning tovar va xizmat turlari  hagidagi fikrini  bilish,
kuzatuvma’lumotlari, tajriba va laboratoriya kuzatuvlaridir. Savolnomalar orgali
so’roq Vva intervyu olishjuda keng targalgan. Bu usullar bilan birlamchi
axborotlarni to’plash gimmatga tushadi. Shuning uchun bunday axborotlarni yirik
firma, Kkorporatsiyalar, kompaniyalar o’z faoliyatlarini strategikrejalarini tuzish
magsadida o’tkazadilar.Shuni ta’kidlash joizki,marketing tadgiqotlari juda ko’p
vaqt va sarf-xarajat talab etuvchi jarayon bo’lib, hozirdafirmalar ragobatbardosh
bo’lishini ta’minlash uchun, bozor ulushini egallash uchun, tashqgibozorlarni
o’rganish orgali eksport faoliyatinirivojlantirish uchun, tadgiqotlar o’tkazishga
gizigadilar. Samarali o’tkazilgan tadgiqotlar natijasi, albatta o’z foydasini beradi va
tez orada xarajatlar qoplanadi.

- Birlamchi axborot ochig dala marketing tadgiqgotlari, deb nomlangan
kuzatuv, tekshiruv, tajriba va imitatsiya yo’li bilan olinadi.

Kuzatuv — tanlab olingan insonlar guruhi xatti-xarakatini, turli vaziyatlarda
ularning amallariniyozib borish orgali birlamchi axborotlarni yig’ish hisoblanadi,
masalan xaridorlarning do’kondagi Xatti-xaratlari.

Kuzatuv usuli — ham boshga marketing usullari kabi ko’pincha qo’llaniladi.
Kuzatuv o’rganilayotgan obyektni ochiq yoki yopiq tarzda kuzatish, o’rganishdan
iborat. Masalan, xaridorni sotib olish xulg - atvorini kuzatish,sotuvchini
sotishjarayonini, iste’molchini tovarga jalb qgilish jarayonini kuzatishva shukabilar
kuzatuv obyekti bo’lishi mumkin.

Dala kuzatuvlari va laboratoriya kuzatuvlari ham o’tkaziladi. Sotsiologiya
vapsixologiyada o’tkaziladigan kuzatuv usullari marketing tadgiqotlarida

hamqo’llaniladi. Masalan, talabalar guruhida kompyuterga bo’lgan ehtiyojni
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aniglash magsadida kuzatuv o’tkazish, kompyuter ishlab chigaruvchi firma uchun
ganday kompyuterlarni, ganday narxlarda, qganday dasturlar asosida ishlab
chigarishga asos bo’ladi. Kuzatuv predmeti bo’lib individiumlarning xususiyatlari
va Xxatti-harakatlari (xaridor, o’quvchi, sotuvchi), jarayonlar (xaridorlar ogimini
o’rganish, turli asbob- uskunalarning qo’llanilishini kuzatish) hisoblanadi.

Kuzatuv quyidagi jarayonlarda qo’llaniladi.

- Tovar sotib olishda xaridorning xulg- atvori

- O’zaromuloqotdagi lahzali vaziyatlar

- Psixologik holatlarning fiziologik o’lchovlari

- o’quvchiningxatti-harakati

- xaridorningxatti- harakati

- gonigish samarasi

Tekshiruv — odamlardan ularning bilim darajasiga, mahsulotga bo’lgan
munosabati, nimani ko’proq afzal ko’rishi va xaridorlik xatti-xarakatlariga
asoslanibto’g’ridan-to’g’ri so’rov yo’li bilan birlamchi axborot yig’ish. Tajriba bir
yoki bir necha omilning o’zgarishini kuzatish va o’lchash, qolganlarini esa
o’zgarishsiz qoldirish imkonini beradi (masalan, yangi o’ram tovarni sotish
hajmini oshirish imkonini beradi).

Imitatsiya turli marketing omillarini haqiqiy real sharoitda emas balki
qog’ozda yoki EHM xotirasida shakllantirish va baho berish imkonini beruvchi
igtisodiy-matematik modellar tuzish va unday foydalanishni ko’zda tutadi.
Kompyuterlashgan dastur-savolnomalar mavjud bo’lib, ular istemolchilarga
supermarketda “aylanib yurish” va xarid uchun tovarlar tanlash imkonini beradi.
Kompyuter ular xaridini gayd giladi va ularning narxlar, o’ram rangi va shaklining
o’zgarishiga javobini o’rganadi.

- Birlamchi ma’lumotlar gator afzalliklarga ega: axborot tadqiq etilayotgan
muammoga mos ravishda to’planadi, eng yangi hisoblanadi va avvaldan berilgan
batafsillik darajasiga ega; barcha olingan ma’lumotlarga firma yetisha oladi, zarur
bo’lganda ularni ragobatchilar uchun sir saglanishini ta’minlay oladi; agar istalsa

to’plangan ma’lumotlarning ishonchlilik darajasi migdoran aniglanishi mumkin.
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- Birlamchi ma’lumotlarning asosiy kamchiligi shundaki, ularni yig’ish
ko’p vaqt, mablag’ talab qilishi, yoki firma mustagil ravishda birlamchi
ma’lumotlarni yig’a olmasligi mumkin.

Birlamchi axborotni yig’ish so’rovning panel usulidan foydalanish asosida
ham amalga oshirilishi mumkin.

Panel — takror tadgigot o’tkazilayotgan, so’rovga tortilayotgan shaxslarning
tanlanma to’plami.

Tanlanma rejani ishlab chigish va tanlov hajmini aniglash. Bu bosgichda
a’zolari o’rtasida marketing tadgiqotlari olib boriladigan “guruh parametrlari
to’g’risida axborot olish zarur. Masalan, marketingni boshgaruvchi kampaniya
mahsulotlarining turli xildagi chakana do’konlar (“guruh” — populyatsiya (Aholi))
orgali sotilish hajmi to’g’risida ma’lumot olishni istaydi. Aholining
o’rganilayotgan qismi tanlanma deyiladi, uning hajmini ham tadgigotchilar
aniglashlari lozim.

Tanlangan guruhlar ichida so’rovnomalarni o’tkazish firmaga maqgsadli
ravishda ma’lum iste’molchilar guruhiga mo’ljallangan mahsulot yoki xizmat
turini ishlab  chiqgarishga, ularning tovar va xizmatga bo’lgan
munosabatinianiglashga yordam beradi. Natijada firma bozorning magsadli
segmenti va magsadli iste’molchisiga ega bo’ladi. Bunday firma faoliyati uzoq
muddat ichida ragobatbardosh bo’lib qolishga asos bo’ladi. Anketali
so’rovnomalar bir martali yoki ko’p martali bo’lishimumkin, qaytariluvchi
so’rovnomalar panel deyiladi. Panel bo’lib ma’lum tadgiqot obyekti yoki talabalar
bo’lishi  mumkin. Har safar Dbir tadgiqot obyektida va  bir
iste’molchilarguruhidasavolnomalar o’tkazish dinamikravishdagi o’zgarishlarni
aniglashga, tovarga bo’lgan munosabatni bilishgayordam beradi. Iste’molchilar
paneli va tadbirkorlar paneli orgali marketing tadgigoti uchun juda ko’p
birlamchiaxborotlarni to’plash mumkin.

Intervyu wusuli bilan yangi mahsulot uning foydalilik jihatlari kabi
savollaraniglanadi.Telefon orgali so’rovnomalar geografik jihatdan keng

masshtabdajoylashgan iste’molchilar fikrini bilish uchun qo’llaniladi, masalan
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uyali alogaxizmati paketlari hagida respublika bo’yicha abonentlar fikri telefon
orgali o’rganiladi. Yozma so’rovnomalar pochta qutisiga anketalar tashlanib,
so’ngra yig’ib olinadi, yoki so’roqqga tutiladigan respondentlarni to’plab ulardan
anketalarga yozma javoblar olinadi. Har qanday marketing tadgigotida
uchraganiday so’rovnomalar ham afzallik va kamchiliklarga ega. So’rovnomalar
o’tkazishda magsadga qarab anig, keng gamrovli savollarni tuzish ancha
murakkab. Savollar soni kam, lekin u barcha kerakli narsalarni gamrab
olganbo’lishi savol tuzuvchidan bilim va mahoratni, tadgigot magsadini anig
bilishlikni talab etadi. Savollarni juda ko’p variantli gilib shakllantirish va ko’p
variantli savolnomalar tuzishmumkin. Testlar shaklida tuzilgan savolnomalar
so’roq vaqgtida vaqtini tejashga imkon beradi. Juda ko’p respondentlarga
(savolgatutiladiganlar) savolnomalar tarqgatilganda tadgigotlar ko’rsatishicha 20 -
50 foizga yaqin anketalar to’liq javoblar bilan gaytar ekan. Shuning uchun
savolnomalar tarqatilib so’roq o’tkazilayotganda rag’batlantirish chora - tadbirlari
yaxshi natija beradi. Anketalarni to’ldirib berish foizi ortadi. Savolnomalarda
savollar ochig yoki yopig bo’lishi mumkin. Savollar aniq, konkretmasalaga,
tovarga uning xususiyatlariga, narxiga yo’naltirilganligiga garab bir-biridan farq
gilishi mumkin. Savolnomalar tuzishda quyidagi tavsiyalarga rioya gilish lozim.

- Savollar gisga, aniq va bir ma’nolibo’lishikerak.

- Anketa mantigan maqgsadga yo’naltirilgan va savollar soni optimal bo’lishi
kerak. Anketada magsadga tegishli bo’lmagan savollar bo’lmasligi kerak.

- Tadgigot mantigidan kelib chigib savollar ma’lum guruhlarga bo’lingan
holda tizimlashtirilsanatija samarali bo’ladi.

- Anketa monoton, zerikarli va tez charchashga olib kelmasligi kerak.

- Mantigiy ketma-ketlikka rioya gilish lozim.

- Shaxsiy savollar anketa oxirida beriladi.

Anketa so’rovnomalarini o’tkazish yangi tovarlarni ishlab chigarishdan oldin,
maqgsadli iste’molchilar segmentini tanlashda, yangi bozor segmentini egallash
rejasi paydo bo’lganda yaxshi samara beradi. Savol qo’yilishining bir necha

variantlari mavjud. Test savollarda tayyor javoblar berilibkerakligi belgilanish
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talab qilinsa, ba’zianketalarda iste’molchi o’zierkin javob berishi mumkin. U
o’ziga ganday tovar, gandaynarxda va ganday naflilik darajasi bilan yoqishini erkin
yozishi mumkin, lekin bunday erkin javoblar yozilgan anketalarni kompyuterda
umumlashtirish va ishlash imkoni cheklanadi. Ularni qo’lda umumlashtirishjuda
ko’p vaqtni oladi.

Ma’lum iste’molchilar guruhini tanlab so’rovnomalar o’tkazish yugorisamara
beradi. F. Kotler kimni so’roq qilish kerak, gancha odamni so’roq qilish kerak,
gaysi guruhni so’roq gilish kerak degan savollarga anig javob tayyorlab so’ngra
so’rovnomani o’tkazishni tavsiya qiladi. Bunday usullar ko’p taragqgiy etgan
davlatlarda keng qo’llaniladi. Kichik va xususiy biznes korxonalari
o’zfaoliyatlarini ragobatdoshqilish uchunhar doim u yokibu marketing usullaridan
foydalanadilar.

Marketing tizimida tajriba o’tkazish ham o’ziga xos qizigarliva
muhimhisoblanadi. Tajriba orgali ko’p gizigarli marketing ma’lumotlarini,
omillarning bir-biriga bog’ligligini aniglash mumkin. Masalan, reklama
vositalarining xaridorlar strukturasigata’siri, narx navoning bozor konyunkturasiga
ta’siri kabi ko’rsatkichlar o’rganiladi.

Ochiq tajriba shundan iboratki, o’rganilayotgan obyekt tajribani magsadidan
xabardor bo’ladi va aksincha tadgigot magsadi noaniq bo’lganda o’rganilayotgan
obyekt nima maqgsadda uni so’roq qilayotganlarini bilmaydi. Amaliyotda
turlitajribalar marketing magsadlariga erishish uchun o’tkaziladi. Test savollar
o’tkazish joyiga qarab, obyektiga garab, shaxsigagarab, muddatiga garab,
hajmigagarab, test qilinayotganlarning soniga qarab tizimlashtiriladi.
Yig’ilganma’lumotlartahlil gilinadi va umumlashtiriladi. Tartibga solingan test
savollari, masalan ish haqgi migdoriga garab xaridorlarni sotib olish gobiliyatini
o’rganish, xarid qilish xulg-atvorini o’rganish kabi savollar bilan axborotlar
yig’iladi. Marketing tadqgiqotlari natijasida olingan axborotlar ishlanadi,
umumlashtiriladi, interpretatsiyagilinadi. Axborotlarni gayta ishlash uchun yozma

va tahliliy uslublar ishlatiladi. Marketingda tahliliy uslublardan marketingda —
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trendlar tahlili, chizigsiz regressiya va korrelyatsiya uslubi, diskreminant tahlil,
klaster tahlili, omilli tahlil,miqdoriy vasifat tahlillari kabilarqo’llaniladi.

5.4. Biznes faoliyatida marketing axborotlarining asosiy elementlari.
Marketing tadqgigotlari

Marketing bo’yicha adabiyotlarda bozorni o’rganish, marketing tadgigotlari,
sotuvjarayonini tadqiq etish kabi tushunchalar ko’p uchraydi. Bular bir-biriga
o’xshash sinonim tushunchalarga o’xshab, gohida ularni chalkashtirib yuborishadi.
Bular ichida marketing tadgiqotlari juda keng tushuncha bo’lib, u firma marketing
garori gabul qilishi uchun axborot yig’ish, uni tizimga solish, tahlil etish
umumlashtirish asosida marketinggarorlarini gabul qilish va biznes faoliyatini
asoslashdan iboratdir. Bozorni o’rganish esatizimli vauslubiy jihatdan, joriy
holatda bozorniizlash, uni o’rganish va unda gandayharakat gilish kerakligini hal
gilishdir. Firmalar faoliyatida har ganday garor qabul qilish jarayoni turli
omillarga, tashqi va ichki ta’sir kuchlariga bog’liq. Marketing faoliyatigarorlari
ham juda ko’p axborot manbalarini tahlil gilish asosida gabulgilinadi. Shuning
uchun marketolog samarali marketing garorlari gabul gilishi uchun marketingga
oid terminlarni tub mohiyatini bilishi va har birining magsadidan kelib chiggan
holdatahlillarga asoslanishikerak.

Har bir marketing tadgiqoti, u iste’molchini o’rganishga yo’naltirilgan bo’lsin
yoki bozorni o’rganishga yo’naltirilgan bo’lsin uning o’ziga xos usullari, izlanish
sxemasi, axborotlar bankiga ega bo’lishi kerak. Masalan, iste’molchilar hagidagi
ma’lumotlar ular yoshi, jinsi, millati, ish faoliyati, moliyaviyta’minlanganligi va
h.k.

F. Kotler marketing tadgiqgotlari o’tkazish usullarining shakllanishini, vaqt
o’tishi bilan ularning rivojlanishini va zamonaviy iqtisodiy-matematik usullar bilan
amalgaoshirilishini evolyutsiyasini ko’rsatibo’tgan. (1974 yilda)

Tadgigot magsadi — aniglangandan so’ng tegishli axborotlarni masalan,
bozorulushi, bozor konyunkturasi, raqobatchilar potensiali va boshgalar
hagidama’lumotlar yig’iladi. Har ganday marketingtadgiqotigaijodiy yondoshish
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kerak. Ma’lumotlar ba’zasida har birko’rsatkich bir-biriga bog’liq bo’lib,
o’zgaruvchi va o’zgarmas Kattaliklarni tahlil gilishda ularga ta’sir etuvchi tashqi
omil kuchlarini to’g’ri aniglash muhimdir. Tadqgiqot tarkibini to’g’ri
belgilash,ketma-ketlikka rioya qilish zarur.

Marketing faoliyatinig asosiy elementi, bu marketing tadgiqoti bo’lganligi
uchun, optimal tuzilgan dizayn, zarur axborotlar bazasini yaratish, informatsion
axborotlar tizimi, internetdan foydalanish tadgiqot samarasini
kafolatlovchimuhimomildir.

Marketing tadgiqgotlari bu — axborot mavxumligini, tijorat riskini kamaytirish
va marketing qarorlari gabul qgilish magsadida marketing faoliyatining turli
jabhalari bo’yicha ma’lumotlarni muntazam yig’ib borish, aks ettirish va tahlil
qilishdir.

Marketing tadgigotlari bu — bozorshunoslarni (marketologlarni) marketing
tashqi muhiti barcha unsurlari — bozor, iste’molchilar, raqgobatchilar bilan axborot
orgali bog’lovchi marketing funksiyalaridan biridir. Marketing tadgigotlarining
magsadi aniglangan muammolardan kelib chigadi. Bu magsadlarga erishish ushbu
muammolarni halgilish zarur bo’lgan axborotlarni olish imkonini beradi. Ular
menejerlarga marketing muammolarini hal qilish imkonini berish magsadida
yo’qotilishi lozim bo’lgan axborot bo’shlig’ini ta’riflaydilar. Magsadlar aniq va
ravshan shakllangan, yetarli darajada batafsil shakllantirilgan, ularni o’lchash
imkoniyati va ularga yetishish darajasini baholash imkoniyati mavjud bo’lishi
lozim. Marketing tadgiqgotlari magsadlarini “Mazkur muammoni hal gilish uchun
ganday axborot zarur?”’ degan savolningjavoblari tadgiqot aniglab beradi.

Tadgigot madsadlari va usullariga garab marketing tadqgigotlari quyidagi
turlarga ajratiladi: o’rganish (razvedka), ta’riflash, sabablarni aniglash.

O’rganish (razvedka) tadgigoti — ilgari surilayotgan muammoni va
taxminlarning yaxshiroq aniglash uchun zarur bo’lgan birlamchi axborotni yig’ish
magsadida olib boriladi. Masalan, sotuvning past darajasiga sabab yomon reklama,
deb taxmin gilingan, ammo o’rganish tadqiqoti yetarli darajada bo’lmagan

sotuvning asosiy sababi tovar tagsimlash tizimining yomon ishlashi ekanligini, uni
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marketing tadgiqotlarining keyingi bosqichlarida yanada batafsilroq o’rganish
lozimligini ko’rsatdi.

Tariflovchi tadgiqot— marketing muammolarini ta’riflashga yo’naltirilgan,
masalan, demografik holat, kompaniya mahsulotiga iste’molchilarning munosabati
kabi. Bunday turdagi tadgigotlarni olib borishda odatda kim, nima, gaerda, gachon,
va ganday degan so’zlardan boshlanuvchi savollarga javob izlanadi. Masalan,
firma mahsuloti iste’molchilari kim ekanligi aniglanadi. Firma mahsulotini gaerda
xarid qgilishadi? Ushbu mahsulotni xaridorlar gachon faol xarid qgilishadi? Sotib
olingan mahsulotdan ganday foydalaniladi?

Sabablarni aniglashga yo’naltirilgan tadgigqotlar — sabab-ogibat alogalariga
tegishli taxminlarni tekshirish uchun olib boriladi. Mazkur tadgiqgot asosida biror-
bir hodisani “agar X, unda U” ko’rinishdagi mantigiy bog’lanish asosida
tushunishgaintilish yotadi. Sabab-ogibat bog’lanishi maxsus tajribalar o’tkazish
yo’li bilan aniglanishi mumkin. Tajribalar o’tkazishda mustaqil o’zgaruvchilar
(narxlar, reklama xarajatlari va h.k.) almashtiriladi va bu o’zgarishlarga bog’liq
o’zgaruvchilar (sotuv hajmi, bozor ulushi ko’rsatkichi va h.k.) ganday javob
gaytarishi aniglanadi.

Marketing tadgiqgotlari quyidagi yo’nalishlar bo’yicha amalga oshiriladi:

— bozorni o’rganish (uning hajmi, dinamikasi, rivojlanish yo’nalishi);

— istemolchilar xatti-xarakatini o’rganish;

— ragobatchilar faoliyatini o’rganish;

— talablarni gqondirish bo’yicha firma ichki imkoniyatlarini o’rganish;

— marketing majmuasi unsurlarini o’rganish (tovar, baho, sotuv, reklama);

— marketing faoliyati huquqiy jabhalarini o’rganish.

Ko’rinib turibdiki, “bozorni o’rganish” tushunchasi umuman marketing
faoliyatining asosiy jabhalarini aniglab bersa ham, “marketing tadgiqgotlari”
tushunchasi  “bozorni o’rganish” tushunchasidan ancha kengrog. Marketing
faoliyatini tashkil gilishda ishlab chigarilgan mahsulot hajmidan emas, bozor
istemolchilar talablaridan kelib chiqib marketing tagiqotlarini olish borish

zaruratinimantigani aniqlab beradi. Ko’pchilik yirik chet elfirmalari (80 foiz
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atrofida) o’z xususiy marketing tadgigoti bo’limlariga ega. Bunday bo’limlar
tarkibida sotsiologlar, psixologlar, statistiklar, dasturchilar va sh.k. xizmat
giladilar.

Marketing tadgiqgotlari jarayoni quyidagi bosqich va harakatlarni o’z ichiga
oladi:

1. Muammo va tadgigot magsadlarini aniglash.

1.1. Marketing tadgiqotlari o’tkazish zaruratini aniglash.

1.2. Muammo va tadqgigot magsadlarini shakllantirish.

2. Tadgiqot rejasini ishlab chigish.

2.1. Tadgiqot turini aniqglash.

2.2. Talab qilinayotgan axborot turini, uni olish manbalarini va zarur
axborotlarni yig’ish usullarini aniglash.

2.3. Ma’lumotlarni yig’ish shakllarini loyihalash.

2.4. Tanlanma rejani ishlab chigish va tanlov hajmini aniglash.

3. Tadgiqot rejasini ishlab chigish.

3.1. Ma’lumotlarni yig’ish.

3.2. Ma’lumotlarni tahlil gilish.

4. Olingan natijalarni talgin gilish va ularni rahbariyatga yetkazish — yakuniy

hisobotni tayyorlash va tagdim qilish.
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5.3 - rasm.Marketing tadgiqgoti jarayoni bosgichlari
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Marketing tadgiqotlarining ayrim bosgichlariga gisgacha ta’rif beramiz.

1.1. Marketing tadgiqotlari o’tkazish zaruratini aniglash.

Tashqi muhit monitoringini amalga oshirishda tashkilot rahbariyati ko’pgina
manbalardan — mahsulot sifatining pastligidan shikoyat gilishi mumkin bo’lgan
aksiyadorlardan, tashkilot bozordagi o’rnini ragobatchilarga berib qo’yayotgani
to’g’risida axborot berishi mumkin bo’lgan dilerdan va h.k. axborot oladi. Ammo
bu axborotlar asosiy muammolarga emas, balki ko’proq muammo - belgilarga
taallugli (masalan, sotuv hajmi bargarorlashuvi yoki tushib ketishi). Tadgigotchilar
vazifasi aynan muammo — belgilar negizida yotgan asosiy muammolarni aniglash
hisoblanadi. Muammolarni aniglash marketing tadgiqotlari olib borishda keyingi
gadam hisoblanadi.

1.2. Muammoni aniglash va tadgigot magsadlarini shakllantirish.

Muammoning anig-ravshan qo’yilishi marketing tadgiqotlarini muvaffagiyatli
o’tkazish garovi hisoblanadi. Muammoni aniglash o’z ichiga quyidagilarni oladi:

1. Belgilarni aniglash.

2. Mumkin bo’lgan sabablar, asosiy muammolar, belgilarni aniq ta’riflash.

3. Muammoni hal gilish uchun boshgaruvchi gabul gilishi mumkin bo’lgan
mugobil amallar to’liq ro’yxatini aniglash.

Ma’lumotlar tahlili ularni kompyuterga Kkiritish, xatolarini tekshirish,
kodlashtirish, jadval holiga keltirish va statistik sinovlarni o’z ichiga oladi.

Markteing axborotlarini tahlil gilish tizimi o’z ichiga usullar bankini va
modellar bankini oladi.

Usullar banki — arifmetik operatsiyalar, ma’lumotlarni grafikli va
statistikqayta ishlab, ularning statistik ishonchliligini aniglash imkonini beruvchi
ma’lumotlarni gayta ishlashning zamonaviy uslublari to’plamidir.

Modellar banki — har biri real mavjud bo’lgan o’zaro bog’liq o’zgaruvchilar
tizimni  namoyon qiluvchi, optimal boshgaruv qarorlarini gabul qilishga
ko maklashuvchiiqtisodiy-matematik modellar to’plamidir.

Kompaniya rahbariyatiga o’tkazilgan tadgiqot bo’yicha yakuniy hisobotni

tayyorlab faoliyat xususiyatlari va gabul gilinayotgan garorlar xarakteriga garab
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olingan natijalar talgini, xulosa va takliflar tagdim etiladi. Hisobot yozishdan
tashqgari tadgiqotchilar mijozlar uchun ko’pincha olingan natijalarning og’zaki
tagdimotini ham tayyorlaydilar.

Marketolog tadgiqot usullari va uslubiyotlaridan, marketing instrumentlaridan
to’g’ri foydalanishi lozim.Tadgiqot dizaynini ishlab chigish quyidagilarni talab
etadi:

-Tasdiglangan bosh va operativ magsadlarning mavjudligini

-Qo’yilgan muammolar bilan magsadlarning alogadorligini

-Olingan natijalarni gaysi yo’nalishda qo’llanishini asoslanganligini

-Tadgigot magsadlariga erishish uchun tanlangan usullarning qulayligini

-Butun jarayon uchun kalendar va tarmoq grafigining tuzilishini

-Tadqgiqgot loyihasini bajarishda ishtirok etuvchi personalni o’z vazifalariga
ma’sulligini ta’minlashni

-Tadgiqot xarajatlar byudjetini moddalar bo’yicha ishlab chigish

-Yakuniy hisobot shaklini rasmiylashtirishni yuqgori darajada bajarishni.

Tadgiqot dizaynining ilmiy va iqgtisodiy jihatdan samarali bo’lishidizaynga
qo’yiladigan talablarning eng asosiysidir. Tadgiqot dizayni loyihalanadi. (1,2,3
bosqgichda). Dizayni loyihalangandan so’ng, tadgigot jarayonini konstruktsiyasini
tuzish bosgichi boshlanadi. Dizaynni loyihalashda ma’lum texnika va
texnologiyaga tayanish kerak. Buning uchun quyidagi savollarga javoblar talab
etiladi.

-Kerakli axborotni yaratish uchun ganday ma’lumotlar zarur?

-lIkkilamchi axborotni gayerdan olish yaxshi, ichki yoki tashqi manbalardan?

-Ikkilamchi va birlamchi axborotlarga yana qo’shimcha ma’lumotlar
kerakmi?

-Ikkilamchi axborot manbalarini gaysi statistik usullar bilan gayta ishlanadi
va tahlil gilinadi?

-Birlamchi axborotlarni gaysi usullar bilan to’plash kerak?

-Qanday o’zgaruvchi omillar tahlili o’tkazilishi va ganday usullar go’llanilishi

kerak?
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-Iste’molchilarni so’rovnomasi @anday tuzilishikerak, qanday savollar
berilishi kerak?

-Tadgigot jarayonida nimalarga ko’proq e’tibor Dberilib, nimalar
ajratilibko’rsatiladi?

-Qanday tahlil usullari qo’llaniladi?

- Tadgiqot natijalari hisobotining shakli, ko’rinishiva tarkibi tasdiglanganmi?

-Tadgigot o’tkazish uchun gancha vaqt ketadi?

Tadgigot dizayni — bu tadgiqot jarayonini loyihalash va konstruk-tsiyalash
hamda uning modelini ishlab chigishdir. Tagiqot dizayni eng birinchi gilinadigan
ishdir. Amerika Marketing Assotsiatsiyasi ta’rificha, “tadgigot dizayni — bu ustalik
bilan tuzilgan rejadir”.

Marketing tadgiqoti dizayni - bu tadgigot magsadidan kelib chiggan holda
mantiqiy ketma-ketlikda axborotlarni to’plash, tizimlashtirish, gayta ishlash,
ulardan foydali axborotni tanlab olish, axborot sifatini baholash va ularni garor
gabul qgiluvchi menejer, rahbar, bo’lim boshlig’i yoki boshga tegishli mas’ul
shaxsga uzatishi lozim.

Marketing tadgiqotining dizayni marketing tadgiqotini o’tkazishni loyihalash
va tashkil etish jarayoni sifatida ko’rilishi mumkin. Dizayn loyihalash(1,2,3
bosgich) uch bosgichdan iborat. Konstruktsiyasini tuzish (4,5,6,7) bosgichdan
iborat.

Birinchi bosgich—vaziyat muammosi va qo’yilganmasalalar bilan tanishish.
Bunda tadgiqotni o’tkazish imkoniyatlari va mumkinligi hagida ularga ketadigan
xarajatlar, bunga o’xshash tadgiqotlarning mavjudligi hagida giyinchiliklar hagida
ma’lum bir fikr mulohazalar shakllanadi. Asosiy vazifalar belgilangandan so’ng
quyidagi savollar aniglanadi.

-ganday hajmdagi tadgiqot o’tkazilishi talab etiladi?

-Tadgiqot natijalari samarasi sarf xarajatlarni goplaydimi?

-Tadqgigot gilinadigan muammo bo’yicha tayyor yechimlar yoki o’xshash

tadgigotlar mavjudmi?
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-Tadgigot  natijasida  qaysi  darajadagi  ahamiyatgaega  bo’lgan
axborotolinishikerak?

-Masalani qo’yilishi va asoslanishi ganday?

-Natijalarni tayyorlashva topshirish uchun vaqt chegaralanganmi?

Ikkinchi bosgich—tadgigotni taxminiy rejalashtirish, birinchi bosgichidagi
ma’lumotlarni tekshirish. Bu bosgichda quyidagi savollar muhim hisoblanadi.

-gaysi hajmda ganday va ganday sifatli axborot talab etiladi?

-ganday axborot manbalari mavjud?

-Tadgigot  o’tkazishga ixtisoslashtirilgan  tashkilot yoki marketing
markazlarini jalb etish kerakmi?

-Tahlil va istigbolni belgilash uchun ganday usullar go’llaniladi?

-Tadgigot ma’lumotlarini tahlil gilish uchun programmalashtirish dasturlari
qo’llaniladimi?

-Tadgiqot o’tkazish gancha vaqtni talab etadi?

Mavjud vaziyat bilan tanishgandan so’ng, barcha birlamchi va ikkilamchi
axborotlarni firma kuchi bilan to’plab yig’ish mumkinmi, yoki birlamchi
axborotlar to’plashuchun marketing tadgigot markazlari yordamidan foydalanish
zarurligi  aniglanadi. Masalan, iste’molchilardan so’rovnoma  o’tkazish,
ragobatchilar hagida axborot yig’ish kabi ma’lumotlarni to’plashda marketing
markazlaridan foydalanishkerak.

Marketing tadgiqgotlarini o’tkazishga ixtisoslashtirilgan ilmiy tadgigot
institutlari va marketing markazlarini jalb qilishni asoslash uchun quyidagi
mezonlardanfoydalanish mumkin.

— Marketingtadgiqotlari borasida gaysi ixtisoslashgan institut mavjud?

— Marketing tizimlarini tadqiq gilish bilan gaysi mutaxassislar shug’ullanadi?

— Ochig matbuotda tadgiqgot natijalari chop etilganmi?

— Buyurtmachifirmava korxonalar bilankommunikatsiyaalogalariganday
o’rnatilgan?

— Tadgiqot o’tkazish smetasi vagrafigi institut tomonidan gachon tavsiya

etiladi?
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— Rejalashtirilgan tadgiqot grafigini institut ishlab chigadimi?

— Institutda amaliyotda qo’llanilgan hisoblash dasturlari va
markazlarimavjudmi?

— Tadqgigot natijalarini rasmiylashtirish va tagdimot qilish ganday tartibda
o’tkaziladi?

Uchinchi bosgich — tadgiqot o’tkazishning ishchi konsepsiyasini
ishlabchiqish. Konseptsiya tadgigotni kim yordamida o’tkazilishidan gat’iy nazar
ishlabchigiladi. Kontsepsiya quyidagi bo’limlardan iborat bo’lishi kerak.

-Mahsulot, mahsulot nomenklaturasi, joylashtirish tizimi.Bu erda bozorda siz
tavsiya gilayotgan tovar bormi, yoki shunga o’xshash tovar mavjudmi?

-Tovarning asosiy mohiyati, uzoq muddatga mo’ljallangan tovar, gisga
muddatga mo’ljallangan keng iste’mol tovari, sanoat ehtiyojlari uchun kerak
tayyor gismlarva boshqga xizmatlar

-Sifatni  ta’minlash, tizimli ~ texnikaning  zamonaviylik  darajasi,
unumdorlikko’rsatkichlari, dizayn, narxlar, foydalilikdarajasi

-Potensialiste’molchilar:sanoat korxonalari, savdo, ijtimoiy buyurtmachilar,
individualiste’molchilar, iste’molchilar guruhi.

-Bozorni  ta’minlash  xarakteristikasi - bozorga kirish va chiqish,
ishlabchigarish dinamikasiga garab mahsulotga shakllanayotgan talabni o’rganish

-Mahsulotni  sotish  tizimi  (ulgurji va chakana savdo tarmoglari),
oxirgiiste’molchiga yetkazib berish tizimi, chakana savdo do’konlari, ulgurji
savdopunktlari

-Ragobat-ragobatmubhiti,asosiy ragobatchilarning bozordagi holati.

Tadgigot muammosidan kelib chiggan holda ishchi konsepsiyani tarkibi
bundan farq gilishi va boshga masalalar ham yoritilishi mumkin. Bozor mubhitini
o’rganish, marketingning tashqi vaichki muhitini tahlil gilish, tashqi alogalarni
tahlil gilish masalalari ko’rilishimumkin. Harganday firma faoliyatiga juda ko’p
omillar ta’sir etganligi uchun, marketing tizimininig ko’p sub’ektlari samarali
alogalarni o’rnatishi juda muhim. Shusababli quyidagi savollarni ham tadgiqot

davridao’rganish zarur.
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-Igtisodiyotdagi umumiy holat-igtisodiy, siyosiy, ijtimoiy, geografik

-Asosiy tarmoglarda texnologiyalarni rivojlanganligi

-ljtimoiy  infrastrukturani  rivojlantirish  dasturlarini  holati — fan,
sog’lignisaqlash, tashqimuhitni muhofaza gilishningistigbollari

-lgtisodiyotning etakchi tarmoglarida ularning mahsulotlariga bo’lgan talabni
baholash

-Ragobatchilar va hamkorlar bozorida firma ulushi.

To’rtinchi  bosgich — marketing axborotlarini  to’plash yo’llari va
usullariasoslanadi.lgtisodiy tejamli usullardan foydalanish, birlamchi va ikkilamchi
axborotlarni anigligiga e’tibor qaratiladi.Axborotlar ikki yo’nalishga bo’lingan
holdatizimlashtiriladi:

- firmaning ichki axborotlaritizimi

- firmani o’rab turgan tashgimuhitning axborotlari tizimi.

Tashqi muhit axborotlari turli manbalardan, ommaviy axborot nashrlari,
statistik  qo’mitalar, ragobatchilarning  faoliyati hagidagi  manbalardan
olinishimumkin.

Beshinchibosgich —axborotni  gayta ishlash.Tadgigot maqgsadi va
vazifalaridan kelib chiqgan holda axborotlarni miqdoriy va sifat jihatdan tahlil
ishlari olib boriladi, gayta ishlangan axborot kompyuter dasturlariga Kiritilishi va
tahlil gilinishi kerak.

Oltinchi bosgich — yakuniy xulosalarni qilish, tadgigotni yakunlash,
umumlashtirish. Tadgigotning bosh magsadiga yetildimi yoki yo’qmi, qo’shimcha
ma’lumotlar kerakmi, tadgiqot yakunlandimi, shu va shunga o’xshash savollar
tahlil qgilinadi. Buyurtmachi qo’ygan magsadiga erishdimi, marketing
tadgiqotlariga sarflangan xarajatlar tez goplanadimi kabi savollarga xulosa gilinadi.
Iste’mol vositalari ishlab chigaruvchi sanoat korxonalari marketing tadgiqotlariga
0,30 foiz migdorida mablag’ sarf gilar ekan. Ba’zi hollarda tadgigotnatijalari
samarasini aniglash uchun anketa savollari tuzibso’rovnomalaro’tkaziladi.

Yettinchibosgich — tadgigotnatijalarini  rasmiylashtirish  va tagdimot
(prezentatsiya) qgilish. Hisobot tarkibi quyidagilarni o’z ichiga olishi kerak:
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-Mundarija

-Referat, hisobotninggisgamazmuni va natijalari

-Masalaning qo’yilishi va tadgigot magsadlarini asoslanishi

-Tadgigot alohida bo’limlari natijalari, uslubiy xulosalar, jadvallar, sxema va
grafiklar

-llovalar.

Taqdimotni samarali o’tkazish uchun uning ssenariysi tuziladi. Tagdimot
ma’ruzasi, Slaydlar, bahs-munozaralar bilan birga boshga rasmiytadbirlar
hamo’tkaziladi.

Benchmarking—marketing tadgiqoti funktsiyasi sifatida. Bozor iqtisodiyoti
sharoitida ko’pgina firmalarning ragobat afzalligi ko’p tashqi va ichki omillarga
bog’liq bo’lib, tadbirkorlikning turli sub’ektlari bilan samarali hamkorlik va
mulogot o’rnatish juda muhim hisoblanadi. Ragobat kurashida kutilmagan
holatlarga duch kelish, marketing tashgi muhiti, ya’ni makro mubhiti omillari
ta’siriga duch kelish hollarida engilmaslik uchun marketing tizimining sub’ektlari
bilan hamkorlikni kuchaytirish zarur.

Benchmarking — ingliz tilida standart, mo’ljal ma’nosini anglatadi. Firma o’z
faoliyatida gaysi mo’ljalga, ragobatchining gaysi kuchli tomoniga asoslanib o’zini
rivojlantirishi, kuchli tomonlarini ko’paytirishi, yangi ganday mahsulotlarni ishlab
chigarish orqgali o’z afzalligini kuchaytirishi mumkin kabi savollarga amaliy javob
topib keyingi xatti-harakatini rejalashtirishi kerak.

Amaliyotda marketing tadgiqotlari deganda, iste’molchilar, raqgobat-chilar,
xaridorlar hagida axborot to’plash, saglash, gayd qilish va ularni tahlil gilish
tushuniladi. Ular asosida mahsulot assortimentini o’zgartirish, narx — navo
siyosatini gayta ko’rib chiqgish, sotishni tashkil gilishni takomillashtirish kabi
vazifalar hal gilinadi. Lekin bu ma’lumotlar firmaning ichki ko’rsatkichlarini tahlil
gilishga hech ganday alogasiyo’q. Masalan, nimauchun mahsulot tannarxi oshib
ketib, firma mahsulotiningnarxi ragobatchi firmanikiga garaganda yuqori narx
bo’ldi, nima uchun tovar aylanmasi dinamikasi tushib ketdi, nima uchun korxona

foydasi kichik va hokazo savollarga javob topish uchun ichki moliyaviy hisob -
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kitoblarni amalga oshirish kerak. Iste’molchilarni so’rovnomadan o’tkazishda
tovar, uning xususiyatlari, narxi, foydaliligi kabi savollarga javob olib, undagi
fikrlarga garab ma’lum tadbirlar ishlabchigiladi va amalga oshiriladi.
Benchmarking hozirgi sharoitda firmaning ragobat afzalliklarini, ragobatdoshligini
o’sishini va samarali tadbirkorlik strategiyasini shakllantirishda marketing
tadqgiqgotlarining falsafasi vavositasi bo’lib hisoblanadi.

“Dominus Pizza”: Istemolchilarni tinglang va ularga siz nimani
eshitganingizni bildiring.

Besh yillik o’zgarmas yoki kamayib boruvchi daromadlardan keyin “Dominus
Pizza” biznes dunyosida amalda quloq eshitmagan bir ish qildi. “Avvalo” deydi
sanoat kuzatuvchisi, “u mijozlardan kompaniya hagida samimiy fikrlarini
berishlarini so’radi”. Ikkinchidan, u aslida kompaniya mahsuloti hagidagi alamli
xagiqgat (“karton qog’oz” va “lazzatdan butunlay maxrum” deb ta’kidlab o’tilgan
so’zlar)ga qulog soldi. Va nihoyat, eng xayratlanarlisi, kompaniya mahsulotini
butunlay gayta kashf qgildi. Shundan so’ng, “Dominus Pizza ning tasirli “Pitsaning
gaytishi” kompaniyasi hagidagi hikoya vujudga keldi.

Bu gaytish iste’molchilarning nimani o’ylagani va nimani hohlashin chuqur
tushunish bilan boshlandi. Tadgiqotlar shuni ko’rsatdiki, “Dominus” ragiblari
orasida xizmat sifati, ishonchlilik va arzonlik borasida eng yuqori o’rinda tursada,
lekin ta’m borasida ancha ortda qolib ketgan edi. Ta’mni afzal bilish bo’yicha
olingan so’rov kompaniya mahsulotini eng so’nggi o’liklar gatoriga qo’shib
qo’ydi.

Iste’molchilar uning pitsalari hagida amalda nimani o’ylashganini chuqurroq
tushunishi uchun, “Dominus” ijtimoiy media kanallari va turli yoshdagi kishilardan
tarkib topgan fokus guruhlardan foydalangan holda tadgiqot ishlarini boshladi. U
iste’molchilarning onlayn mulogotlarini kuzatib bordi va ulardan kompaniya
mahsulotlari hagidagi fikr-mulohazalarini “Facebook”, “Tweeter” va boshga

Ijtimoiy tarmoqlar orqali berishlarini iltimos qildi.
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Keyin, Internet orgali olingan ma’lumotlarga tayangan holda, “Dominus”
iste’molchilarni to’g’ridan-to’g’ri, yuzma-yuz mulogotga Kirishishga jalb giluvchi
hagqoniy fokus guruhni shakllantirdi.

Onlayn mulohazalar va fokus guruh natijalarini hazm qilish sovuqgina
“Dominus” pitsalarini xazm qgilish kabi giyin edi. Eng ko’p uchraydigan e’tiroz:
“Dominus” pitsalarining “Kartonqog’ozga o’xshashta’mibor” degani edi. Lekin bu
fagat boshlanishi edi xolos. Birin-ketin, pitsani sevadiganlar “Dominus” pitsalarini
tishlab oluvchi ya’ni “Ta’mdan butunlay maxrum”, “Sousi xuddi ketchup ta’mini
beradi”, “Men iste’'mol gqilgan pitsalarning eng yomoni”, “Qayta ishlangan
pishloq”, “Massiv ishlab chigarilgan, zerikarli va yogimsiz pitsa” va “Mikro
to’lqinli pech pitsasi-hech ganday ustunliksiz.” Degan izohlar bilan yerga urishdi.

Bunday achinrli natijalardan berkinish yoki ularga shundoqgqgina qo’l siltab
qo’yishning o’rniga “Dominus”ning ish boshqgaruvchilari bu muammoni tan
oldilar. “Bizda komandamiz uchun fokus guruh “web cast” (internetda video tarzda
beriladigan xabarlar) bor edi” deydi “Dominus”ning marketing bo’limi direktori.
“Qachonki sening pitsang hagida biror kim daxshatli biror nima aytsa, unga
o’rgana olmas ekansan, lekin birinchi bor bo’lgani uchun barcha ish
boshgaruvchilarimiz u bilan yuzma-yuz bo’lishdi. Ular bunga ishonisha olmadi.
Hammamiz keyingi yig’ilishlarga boraolmasligimizni va nimadir qilishimiz
kerakligini aytdik”

Shundan so’ng “Dominus” pitsasini butunlay gayta kashf gilishni boshladi. U
eski mahsulotni shundayicha yaxshilab qo’ymadi balki, uning ritseptini irg’itib
yuborib, yangitdan boshladi. “Dominus”ning marketing bo’limi boshlig’i Rasl
Veiner (Russel Weiner), “Biz uni yangi va yaxshilangan deb atamogchi hamda bu
bo’yicha muhim kashfiyot gilmoqchi emas edik. Biz oldimizdagi to’siqgni ag’darib
tashlashga majbur bo’lgan edik xolos” deb aytib o’tdi.

“Dominus”ning malakali oshpazlari pitsaning nonini, sousini, pishlog’ini va
boshga ingredientlarini butunlay yangilangan holda tayyorlashni boshlashdi. Natija
qgizartirib pishirilgan, petrushka bilan bezatilgan hamda sarimsoqpiyoz qo’shilgan

nonga ega butunlay yangi pitsa hosil bo’ldi. Yangi sous tilingizni biroz achitadigan
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ozgina qizil galampiri bilan mazali, achchiq tamli va yorgin ranga ega boldi. “Biz
barini o’zgartirdik” dedi “Dominus”’ning mahsulotni takomillashtirish bo’yicha
bosh oshpazi. “Hozir u mazalirog. Mijozlarning undan ko’ngli to’lgan.” Yangi
pitsa ommaga tanishtirigandan ikki hafta o’tib, AQShning turli hududlaridan tanlab
olingan 1800 nafar pitsa mijozlari ishtirokida ta'mni aniglash bo’yicha test
o’tkazildi. Birma-bir taggoslab chigilganda iste’molchilar “Papa Johns” va “Pizza
Hut” pitsalariga garaganda “Dominus”ning pitsasini mazaliroq deb topishdi.

O zgarishlarni e’lon qilish va mijozlar garashini o’zgartirish uchun,
“Dominus” 75 million AQSh dollari qgiymatidagi “Pitsaning qaytishi”
kompaniyasini ishga tushirdi. Kompaniyada tadgiqotning o’zi maktublardan iborat
edi. Televizion reklamada Fokus- guruh pitsaning aslida ganday yomon bo’lganini
tasvirlashayotgani namoyish qilindi. Reklamada, direktor Patrik Doyl mijozlar
uning pitsasi hagida nima demoqchi bo’lganlarini eshitganini va bu e’tirozlarini
yuragiga olganini tan oladi. Keyin u “Hali vaqt keladi gachonki, sen o’zgarish
gilishingni bilganingda” deb ta kidlaydi.

Boshida samimiy kompaniya o’zining “Facebook” va “Tweeter”dagi
sahifasiga to’laligicha integrasiyalshgan edi. Va kompaniya bu orgali yaxshi va
yomon jihatlarini jo’natib, bu hagda mijozlardan o’z fikrlarini berishlarini so’rar
edi.

5.5. Biznesni yanada rivojlanishida axborot maydonini kengaytirish
texnologiyasi
Ma’lumki, igtisodiyotimizni modernizatsiyalashning zamonaviy sharoitlarida
kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni rivojlantirish, jahondagi etakchi
mamlakatlarning innovatsiya faoliyatini shakllantirish bo’yicha tajribasi va uni
kichik biznesda amaliy qo’llash masalalari, iqgtisodiyotning ushbu sektorida
innovatsion biznesni shakllantirishning ijtimoiy-igtisodiy, ekologik, axborot va
boshga muammolari hamda ularni hal qilish yo’llari, shuningdek innovatsiya
faoliyatini  rivojlantirishni  qo’llab-quvvatlashning me’yoriy-huquqiy bazasi,

texnologiyalar transferi va intellektual bozorni shakllantirish, hususiy
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tadbirkorlikni rag’batlantirish uchun imtiyozli kreditlash va moliyalashtirish kabi
bir gator masalalar xamon ustuvorligicha golmogda. To’lov jarayonlarini,
jumladan avtotransportda elektron to’lov tizimlarini joriy etishda Near Field
Communication (NFC)1 texnologiyasini qo’llash aynan O’zbekistonda Xalgaro
to’lovlar tizimiga o’tishni tashkillashtirishdagi mikroprotsessorli va kontaktsiz
kartalar hamda ularga Xizmat ko’rsatuvchi qurilmalarni ishlab chigish bilan
hamnafas va chambarchas bog’liqdir. Bugungi kunda lokal axborot almashinuvini
ta’minlashning simsiz texnologiyalari mavjud. Masalan: Irda, Bluetooth, Wi-Fi,
NFC va b. Ular funktsional tamoyiliga ko’ra farglanib, ta’sir ko’rsatishning turli
radiusiga ega va mobil qurilmalar o’zaro ta’sirining turli vazifalarini bajarishga
mo’ljallangan. Ushbu texnologiyalar ichida eng ilg’or texnologiya bo’lib NFC
texnologiyasi tan olingan. NFC texnologiyasi ultra gisqa masofadagi simsiz aloga
texnologiyasi bo’lib, u 0’zaro magnit induktsiya effektiga asoslanadi. Texnologiya
13,56 MGts noregulyar diapazonda ishlaydi, u NFC interfeysidan iborat
qurilmalarning ikki tomonlama o’zaro harakatini ta’minlaydi va ma’lumotlarni
uzatish tezligi 106, 212, 424 kbit/s.ni tashkil giladi*>. NFC texnologiyasi
foydalanishda qulayligi bilan ajralib turadi -NFC qurilmasi ko’rsatilgan masofaga
yaginlashtirilganda avtomatik tarzda aloga seansi amalga oshadi, bunga atigi 0,1 s.
vaqt ketadi. Irda va Bluetooth bilan giyoslanganda NFC texnologiyasi bir gancha
ustunliklarga egadir, energiya sarfi ham kam va uni mobil qurilmaga o’rnatish
tannarxi nisbatan arzon. 1-jadvalda Irda, Bluetooth, NFC texnologiyalari

xarakteristikalarining texnologik va iste’mol jihatlariga ko’ra qiyosiy tahlili

keltirilgan.
Ne Xarakteristika Bluetooth Irda NFC
. Piring rejimida aloga seansi Mavjud emas Mavjud Mavjud

2. Aloga seansining avtomatik | Mavjud emas Mavjud Mavjud
initsializatsiyasi

3. Aloga uzatish qurilmasining 100 mVt 20-80 mVt 100 mVt
quvvati

4. Aloga seansining konfiden- | Mavjud emas Mavjud emas Mavjud
tsialligi

% AnmaGepraroB P. MoGHIIBHBIH GAHKHHT: TIEPCIEKTHBEL pasBuTus B Y36ekucrane. //PbIHOK, AeHbru 1 Kpeaut. -2012, Ne2.- c.
65-68; Pacymes JI.M., Ko6mnoB A.O. «DnekTpoH TmkopaT» YKyB KymmaaMa. Tomkent -2010, 11-6.
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5. | Tez tranzaktsiya imkoniyati >(),6 soniya >().1 soniya >().1 soniya

6. | Ma’lumotlarni uzatishning | 5 \ypyip/e 4 Mbit/s 424 Kbit/sek
yuqgori tezligi

7. | Apparat darajasida  himoya | Mavjud emas Mavjud emas Mavjud
vositalari mavjudligi

8. Dasturiy  darajada  himoya | Mavjud emas Mavjud emas Mavjud
vositalarining mavjudligi

9. Simsiz smart-kartalar | Mavjud emas Mavjud emas Mavjud
emulyatsiyasi mavjudligi

10. | Telefonga o’rnatishning 5% 1$ 1%
arzonligi

11. | Standart interfeyslarning Mavjud Mavjud Mavjud emas
mavjudligi

Jadvaldan ko’rinib  turibdiki, NFC texnologiyasi o’zining barcha
ko’rsatkichlari bo’yicha, aynigsa mobil tijorat vazifalarini bajarishga juda mos
keladi. Zamonaviy kompyuterlarda NFC standart interfeyslarining mavjud
emasligi va ushbu texnologiyaning keng ommalashmaganligiga sababchi asosiy
omildir. Hozirgi kunda bu muammo NFC-Bluetooth interfeyskonvertorlarini
qo’llash orqali hal gilinmoqda. “Juniper Research” va “Edgar, Dunn & Company”
konsalting kompaniyasi mutaxassislarining fikricha NFC texnologiyasi mobil
to’lovlar bozorining rivojida muhim rol o’ynaydi. NFC texnologiyasi ultragisga
(10 santimetrgacha) masofadagi simsiz aloga texnologiyasi bo’lib, qurilmalar
o’rtasidagi alogani va ma’lumot almashish imkoniyatini ta’minlab beradi**. NFC
texnologiyasi Mobil to’lovlarni amalda qgo’llanishi va tadgigotlar natijalari asosida
quyidagi xulosalarga kelish mumekin:

1. Yaqin kelajakda empirik kuzatuvlar ko’rsatishicha dunyo bo’ylab kredit va
debit kartochkalarga nisbatan, ya’ni nagd pul va cheklarni o’rnini bosgan mobil
to’lovlar keng targala boshlaydi, aynigsa, mobil Operatorlar dunyo masshtabida
intensiv rivojlanadi.

2. Iste’molchilar uchun afzal bo’lgan mobil to’lovlarning uch Xxususiyati —

qulayligi, xavfsizligi va rentabelligi sababli mikro va makro shartnomalarni tuzish

% Vyas A., O'Grady P., A Review of Mobile Commerce Technologies// Department of Industrial Engineering, University of
lowa, 2001.; F. Davis, A technology acceptance model for empirically testing new end-user information systems: theory and
results, Ph.D. Thesis, Sloan School of Management, Massachusetts Institute of Technology, 1986.; M. Fishbein, I. Ajzen, Belief,
Attitude, Intention and Behavior: An Introduction to Theory and Research, Addison-Wesley, Reading, MA, 1975.

101




va amalga oshirish vositasi sifatida mobil to’lovlar mavjud to’lov tizimlariga
nishbatan keng targaladi.

3. NFC, SMS wva WAP turli ko’rinishdagi mobil to’lovlarni
qo’llabgquvvatlovchi keng targalgan texnologiyalar hisoblanadi. Keyingi o’rinda
RFID, Bluetooth va IrDA turadi. Mobil to’lovlarning rivoji ko’pchilik
texnologiyalar tomonidan bir vagtning o’zida qo’llab-quvvatlanishi kutilmoqda,
bu holda iste’molchiga qulay bo’lgan texnologiyani tanlash imkoniyati yaratiladi.
Yuqorida ta’kidlanganidek, bugungi kungacha bir-biriga mos kelmaydigan
to’lovlar tizimlarining ko’pligi mobil tijoratning rivojlanishiga ma’lum jihatdan
to’sqinlik qilib kelmogda. Shu bilan birga bugungi kunda mobil Operatorlar,
moliyaviy tashkilotlar, turli texnologik kompaniyalarning mobil to’lovlarni joriy
qgilish bo’yicha milliy va xalgaro standartlarni ishlab chigish yo’lidagi hamkorligi
kuzatilmogda. “Edgar, Dunn & Company” mutaxassislarining fikricha, mobil
to’lovlar  rivojlanishidagi asosiy tendentsiya sifatida ochig texnologik
platformalarni ko’rsatish mumkin. Bu platformalar uyali aloga tarmoqlarida
elektron to’lovlarni amalga oshirish imkoniyatiga ega bo’ladi. To’lov
platformalari doirasida mobil elektron tijorat bozorining barcha ishtirokchilarini
tahlil gilish mumkin bo’ladi. Xulosa qilib aytganda NFC texnologiyasini
O’zbekistonda Kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni rivojlantirishda qo’llash
sotuvchi va haridor o’rtasida axborot almashinuv jarayoni samarali tashkil
etilishiga va gisga vagtda bir nechta tranzaktsiya bajarilishiga erishiladi. Buning
uchun esa tadqigot modellari va ularning natijaviy holatini tasavvurdagi shakllarini
tahliliy ko’rib chiqish zarurdir.

Ilk TTM 1986 yilda Devis tomonidan taklif etilgan. Ushbu model bir gator
ijtimoiy psixologlar tomonidan ilgari surilgan «asosli xarakatlar nazariyasi»
asosida ishlab chigilgan «ishonch-munosabat-maqgsad-hozirgi xattixarakat» sabab-
ogibat ketma-ketligini, ya'ni zanjirini tashkil etadi®.  Devisning TTM

tadqgigotlarida ikki muhim konstruktsiyani tanlashda olinadigan foyda va ishlash

%> F. Davis, A technology acceptance model for empirically testing new end-user information systems: theory and results, Ph.D.
Thesis, Sloan School of Management, Massachusetts Institute of Technology, 1986. 12. M. Fishbein, I. Ajzen, Belief, Attitude,
Intention and Behavior: An Introduction to Theory and Research, Addison-Wesley, Reading, MA, 1975. 13. M. T'punbanr —
PazButne mnarexxnoit cucremsl u KT B 6ankax // ICTNEWS xypramm 20163 Ne3. 60-6. ¢ 34-38.
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soddaligi mezon qilib olingan. Devis izlanishlari natijasida TTMni shunday
tasavvur etadiki, ikki konstruktsiyaning birga faoliyat yuritishi (yoki ulardan
foydalanish) foydalilik darajasini oshiradi va oson foydalanish imkoniyatini
keltirib chigaradi. Individlarning tasavvurida gandaydir mavhum tizim borki,
odamlarning ish unumdorligini oshiradi, foydalanish soddaligi esa shunday
darajaki, undan foydalanish individlarning jismoniy va agliy zo’rigishidan ozod
giladi. Axborot tizimlarini joriy qilish yuzasidan olib borilayotgan aksariyat
tadgigotlarda TTMdan keng qo’llanilmoqda. TTM qabul gilindi va WWW
kontekstida dasturiy ta’minotdan foydalanishni oldindan aniglab berishda yordam
berishini ko’rsatdi. Shunday qilib, biz kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni
rivojlantirishda mobil to’lov texnologiyalarini hamda texnologiyani tanlash modeli

ancha ahamiyatli hisoblanadi.
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6-BOB. FIRMANING BIZNES FAOLIYATINI STRATEGIK
REJALASHTIRISH

6.1. Firmaning biznes faoliyatini strategik rejalashtirish va uning
Xususiyatlari.

Strategiyani amalga oshirish jiddiy jarayon hisoblanadi, chunki aynan u
muvaffaqiyatli bajarish holatida firmani quyilgan magsadlarga erishishi uchun
imkoniyat yaratadi. Ko’p xolatlarda firmalar o’zi tanlagan strategiyani amalga
oshira olmaydilar. Bu noto’g’ri tahlil utkazilishi va xulosalar kilinishi, tashki
muxitda kuzda tutilgan o’zgarishlar sodir bo’lishi natijasida vujudga keladi. Biroq
strategiya bajarilmasligining asosiy sababi boshgaruvni firma potentsialini
strategiyani realizatsiya qgilishga etarli darajada jalb gila olmasligidadir.

Rejalashtirish boshgarishning barcha boshka funktsiyalarini tashkil etish,
yulboshchilik (qgizigtirish) va nazoratni sezilarli darajada aniglab beruvchi
menejmentning muhim funktsiyasi hisoblanadi. Har ganday tashkilot o’z
faoliyatini amalga oshirayotganda, u nimaga intilayotganini va u uchun
xarakatntng ganday yo’llari eng muvofagiyatli bo’lishi mumkinligini bilishi lozim.
Shuning uchun magsadlar va rejalar tushunchasi bir-biri bilan o’zaro chambarchas
bog’ligdir. Sog’likni saglashni isloh gilish sharoitida mulkchilik shaklidan qat’iy
nazar davolash-profilaktika muassasalarida ishlovchi tibbiyot xodimlari bozor
munosabatlarining tamoyillariga itoat etgan holda ish faoliyatini yurgizishni
o’rganadilar. Bunda marketing va menejment bo’yicha olingan bilimlar yangi
sharoitga tezrok moslashishga yordam beradi.

Reja tashkilotning kelajakdagi holatining murakkab ijtimoiy — iqtisodiy
modelini tasvirlaydi. Vaziyatga mos keladigan yagona rejalash usuli mavjud emas.
Rejalash tipi va yo’nalishi firmaning tashkiliy ierarxiyada tutgan o’rniga bog’liq,
ya’ni rejalashtirish tashkilotning darajasiga mos ravishda amalga oshiriladi.

Strategik rejalash — bu tashkilotning takibi asosida uzoq istigholga nazar
solish uchun intilishdir, ya’ni hududiy doirada ganday o’zgarishlar bo’layotganini
hamda ragobatchilar hulgini baholashdir. Bu darajada rejalashning bosh magsadi —
tashkilot bozor sharoitida o’zini ganday tutadi.
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“STRATEGIYA” so’zi “strategos” grek so’zidan kelib chiggan bo’lib,
“generalning san’ati” ma’nosini anglatadi. U hozir ham o’z ma’nosida harbiy
boshliq tarkibining harbiy operatsiyalarini rejalashtirish san’atini bildiradi.

Firma qo’yilgan magsadlarga kaysi usul bilan samarali erishish mumkin va
buning uchun nima qilish zarur degan savolga javob berish imkoni mavjud. Bitta
magsadga turli usullar bilan erishish mumkin bo’lganligi uchun strategiyani tanlash
bosqichini ko’zlangan manzilga etib borishning yo’nalishi va harakat vositasini
tanlashdek belgilash mumkin. Buning uchun iktisodiy nazariyada strategiyalar
tizimi va strategik xarakatning mexanizmi (modellari) ro’yxati mavjud.

Strategiyalar tizimi strategik karorlarni kabul gilishning uch boskichini uz
ichiga oladi:

1) Umumiy vyoki korporativ. Korporativ strategiya korxona umumiy
rivojlanishining  yo’nalishini  ko’rsatadi. Bu bosgichda sub’ekt iktisodiy
faoliyatining shakl va turlari majmuasi xaqida garor gabul qilinadi. Bunda
kushilish, sotib olish yoki biznesning biron turidan chigish xakidagi savollar,
masalalar xal gilinadi.

2) Ishbilarmon yoki raqgobat. Ishbilarmon strategiyalar (biznes rejalarda
ifodalanadi) tanlangan (korporativ boskichda) tovar bozorida ragobat ustunliklariga
erishish usulini ta’riflab beradi. Ushbu strategiya alohida tovar va xizmatlarni
ragobat pozitsiyasini yaxshilashga yunaltiriladi. Bu erda yangi maxsulotlarni ishlab
chigarish bo’yicha istigbollar va mavjud istigbolsiz tovarlardan voz kechish
masalalari ko’rib chigiladi, ma’lum tovar bozori yoki bozor segmentidagi ishlab
chigarish, baho, reklama, sotish va shu kabi siyosatlar aniglashtiriladi.

3) Funktsional. Funktsional strategiyalar bulim va xizmatlar xarakatlarini
korxonaning ishlab chigarish bulinmalari darajasida aniqglashtiradi. Ishlab
chiqgarish, marketing, moliya va personal korporativ va ishbilarmon strategiyalarga
erishishning usulini rejalashtiradilar. Misol uchun, ishlab chigarish sohasidagi
funktsional strategiya yaroksiz maxsulotni ishlab chigarmaslik, xom ashyo

yukotishlarini kamaytirish va boshkalardan iborat bo’lishi mumkin.
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1 — rasm. Strategiyani ishlab chigish va amalga oshirish jarayoni.

Strategiyani tahlil gilish va tanlash boskichida bajariluvchi chora-tadbirlarni

natijalarni ajratish mumkin.

umumlashtirgan holda sxematik tarzda ko’rsatish va korxona strategiyasini

«realizatsiya qilish» uchun dastlabki ma’lumotlar sifatida olinishi lozim bo’lgan

Chizmadan ko’rinib turibdiki, strategiyani tahlil gilish va tanlash boskichi

strategik xarkatni ishlab chigish jarayonida markaziy bugin xisoblanadi. Bu erda

korxona rivojlanishining istigbolli yo’nalishlariga mablag’larni kuyishi bo’yicha
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muhim strategik garorlar gabul gilinadi va investitsiyalar kamaytiriluvchi biznes-
sohalar ajratiladi.

Strategiyalar amalga oshirilishini baholash va nazorat qilish strategik
boshgaruvda bajariluvchi mantikiy oxirgi jarayon hisoblanadi. Mazkur jarayon
tashkilot magsadlari o’rtasidagi bargaror teskari alogani ta’minlaydi. Nazoratning
asosiy vazifalari quyidagilar xisoblanadi:

* nimani va ganday kursatkichlar bo’yicha tekshirishni aniglash;

« kabul kilingan standartlar, me’yorlar yoki boshka kursatkichlarga muvofiq
nazorat kilinuvchi ob’ekt xolatini baholashni amalga oshirish;

* o’tkazilgan baholash natijasida aniglangan chetga chigishlar sabablarini aniglash;
» agar zarur va mumkin bo’lsa tuzatishni amalga oshirish.

Starategik nazorat strategiyani amalga oshirish firmaning maqgsadlariga
erishuviga qay darajada olib kelishini aniglashga yo’naltirilgan. Bu strategik
nazoratni boshgaruv yoki tezkor nazoratdan ajratib turadi, chunki strategik rejani
bajarishni strategiyani amalga oshirish yoki alohida ishlar, funktsiyalar va
operatsiyalarni bajarishning to’g’riligi qizigtirmaydi. Strategik nazorat kelgusida
gabul gilingan strategiyalarni realizatsiya qilish mumkinligiga va ularning amalga
oshirilish quyilgan magsadlarga erishilishiga olib kelishiga qaratiladi. Strategik
nazorat natijalari bo’yicha tuzatishlar ham strategiyalar, ham magsadlarga tegishli
bo’lishi mumkin.

Firma strategiyasini yaratish o’zaro bog’liq 4 qismdan iborat bulib, ular
quyidagilar:

-tijorat faoliyatining turini aniglash va firma rivojlanishi yo’nalishini
belgilash, ya’ni magsadni aniglab, uzoq muddatli istigbolni belgilash;

-umumiy magsadlarni ishning aniq yo’nalishlariga aylantirish;

-ko’zlangan kursatkichlarga erishish uchun tanlangan rejani moxirona amalga
oshirish;

-bajarilgan ishni baholash, bozordagi vaziyatni tahlil gilish, faoliyatning uzoq
muddatli asosiy yo’nalishlari, magsadlari va strategiyaga yoki uni amalga oshirish

usullariga tuzatishlar, yangi goyalar kiritish.
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Kompaniya strategiyasining asosiy masalasi quyidagicha:

«Kompaniyamizni ganday tasavvur kilamiz, nima kilmokchimiz va nimaga
erishmokchimiz?»

«Biz kimmiz, nima kilyapmiz va kayokka ketyapmiz?», - degan savolning
javobi firma yo’nalishini belgilab, kuchli o’ziga xoslikni ishlab chigish imkonini
beradi. Kompaniya nima kilayotgani va nima ishlab chigarish imkonini beradi.
Kompaniya nima kilayotganini va nima kilmokchi ekanligini anglatadi. Menejer
0’z kompaniyasining bozordagi o’rnini ganday tasavvur gilishi esa kompaniyaning
strategik ko’rinishini shakllantiradi.

Menejerlarning asosiy funktsiyasi quyidagilardan iborat:
rejalashtirish—tashkil etish—motivatsiya—nazorat qilish

Aniq magsadlarni belgilash kompaniya vazifasining umumiy ta’rifidan aniq
ish rejalariga o’tish imkonini beradi.

Ko’yilgan magsad biz istagan natijadan iborat bo’ladi. Agar yaxshi natijalarga
erishmokchi bo’lsak, oldimizga yaxshi magsadlar kuyamiz. Magsadlar kiska va
uzog muddatli moliyaviy va strategik bo’ladi.

Moliyaviy magsadlar majburiydir, chunki moliyaviy mablag’ etishmasa,
kompaniya tang axvolga tushib koladi. Strategik maqgsadlar kompaniyaning
bozordagi ragobat mavgeini kuchaytirishga karatiladi. Moliyaviy magsadlar foyda
xajmi, sarmoyalardan kaytim, nakd pul tushumi, dividentlar kabi ko’rsatkichlarni
ko’paytirishga karatiladi. Ular firmaning ragqobatbardoshliligini oshirish natijasida
rivojlanishning yukoriroq sur’atlariga, bozordagi salmogini oshirishga, kam
xarajatlarga erishishga, firmaning obruyini oshirishga karatilgan bo’ladi.

Magsadlar natijalardir, strategiya esa ularga erishish yullari sanaladi.
Strategiyani aniglash uchun korxonaning ichki xolati va tashki omillar urganilishi
lozim. Kompaniya strategiyasi odatda, quyidagilardan iborat bo’ladi:

-chuqur o’ylangan, magsadga garatilgan harakatlar;

-vogealarning kutilmagan rivoji va kuchaygan ragobat kurashiga javob berish.

Strategiya fakat menejerlar avvalroq o’ylab chigqgan harakatlar emas, balki

kutilmagan vaziyatlarda kiritilishi lozim bo’lgan tuzatishlar hamdir. Strategiyani
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ishlab chigish uchun tadbirkorlik iste’dodi va fikrlashning strategik tarzi bo’lishi
kerak. Strategiyani ishlab chigish maxorati menejerning tadbirkorlik iste’dodiga
bog’liq.

Menejerning tadbirkorlik maxoratini belgilash mezoni uning yangi strategik
imkoniyatlarni ko’ra bilishi va yangiliklarga uchligidir. Tadbirkorlik iste’dodiga
ega bo’lgan menejerlar odatda birinchi kaldirgochlar bo’ladilar. Ular yangiliklarni
tez uzlashtirib oladilar, tavakkalchi bo’ladilar va keskin yangi strategiyalar
yaratadilar.

Kompaniya strategiyasiga tuzatishlar kiritish oddiy me’yoriy xol hisoblanadi.
Ba’zan strategiyaga o’zgartirish Kiritish zarur bo’lib goladi. Kamdan-kam
xollardagina kompaniya strategiyasi vakt sinovidan o’ta oladi. Strategiyani ganday
qilib yaxshilash mumkin degan savol menejerni hech kachon tark etmasligi lozim.
Shuning uchun strategiyani ishlab chigish dinamik jarayondir.

Kompaniya strategiyasi moxiyatan kator savollarga javob beradi. Bu savollar
quyidagilardan iborat:

-ishni ganday rivojlantirish kerak?

-mijozlarni ganday kilib kanoatlantirish mumkin?

-ragiblardan ganday kilib o’zib ketsa bo’ladi?

-o’zgaruvchan bozor sharoitlariga ganday javob berish lozim?

-kompaniyaning ayrim funktsional bulimlarini ganday boshkarish

kerak?

-moliyaviy va strategik magsadlarga ganday Kkilib erishish

mumkin?

Strategik ko’ra bilish va kompaniya vazifasini ishlab chigish, magsadlarni
aniglash va strategiyani tanlash kompaniyaning rivojlanish yo’nalishini belgilashda
asosiy vazifalardir. Kechikib to’zilgan strategik rejalar yoki uz vaktida kiritilmagan
tuzatishlar xech ganday natija bermaydi.

Strategiyani amalga oshirish ishlari ma’muriy vazifalarga kiradi. U
quyidagilardan iborat:

-strategiyani muvaffakiyatli bajarish uchun tashkiliy imkoniyatlar yaratish;
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- mablaglarni foydali joylashtirish uchun byudjetni boshkarish;

-firma strategiyasini amalga oshirishni ta’minlovchi siyosatni belgilash;

-xizmatchilarning yanada samaralirok ishlashlari uchun rag’batlantirish;

- erishiladigan natija va mukofotlar xajmini bir-biriga boglash;

-kompaniyada belgilangan vazifalarni bajarish uchun qulay muxit yaratish;

-kompaniya xodimlarini ta’minlovchi ichki sharoitlar yaratish, ya’ni xar bir
xodimlarning strategik rolini samarali ijro etish sharoitlarini yaratish;

-ishni doimiy yaxshilash uchun eng ilg’or tajribalardan foydalanish;

-ichki raxbarlikni ta’minlash.

Yukoridagi 4 ta vazifa bir necha bor kayta ko’rib chigiladi, chunki yangidan
yuzaga keladigan xolatlar xar xil tuzatishlar kiritishni talab giladi. Utgan tajribalar
natijasi va kompaniyaning istigbol magsadlari shunday o’zgartirishlar Kiritilishiga
sabab bo’lishi mumkin. Strategiyani muvaffakiyatli amalga oshirish yullarini
axtarish doimiy xisoblanadi. Strategiyani amalga oshirishda uning ayrim gismlari

keraksiz bo’lgani bois o’zgartirish talab etiladi.

6.2.  Biznes faoliyatiga ta’sir giluvchi ichki va tashqgi omillarni
o’rganish
Kompaniya strategiyasini belgilashga ko’plab omillar ta’sir kursatadi. Bu

omillarning o’zaro ta’siri da bir tarmoqda o’ziga xo0s xususiyatlarga ega bulib, vaqt
davomida o’zgarib turadi. Strategiyami belgilovchi omillar doim bir-biridan farg
giladi. Firma hamisha ham o’zi xohlagan strategiyani tanlay olmaydi. Uning
darakatlari gonun, siyosati, ijtimoiy tartibot va jamiyat mavdei bilan chegaralanadi.

Strategiyani ijtimoiy talablarga moslashtirish quyidagilarni nazarda tutadi:

ejamiyat manfaatlari va odob me’yorlari doirasida ishchanli ko’rsatish;

eijtimoiy afzalliklar va jamiyat edtiyojlariga ijobiy qarab, o’z faoliyatini
tartibga solish;

etartibga soluvchi me’yorlar bilan ziddiyatga bormaslik uchun zarur
harakatlarni uz vaqtida amalga oshirish;

ehissadorlar va jamiyat manfaatlari o’rtasida muvozanatni saqlash;

ejamiyatda kompaniyaning fugarolik mavgeini ta’minlash.
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Tarmoqgning jozibadorligi va ragobatchilik darajasi strategiyani belgilashga
katta ta’sir ko’rsatadi. Kompaniya strategiyasini ilgari shug’ullanilmagan sohaga
asoslab qurish mutlago yaramaydi. Strategiya kompaniyaning yaxshi anglangan
sohasiga qurilishi lozim.

Strategiyada hisobga olinishi lozim bo’lgan va aslida uni belgilovchi
birlamchi omillarning oddiy modeli 5-chizmada keltirilgan. Bu omillarning o’zaro
ta’siri, odatda, har tomonlama mazmunga ega bulib, tarmoq va kompaniya uchun
alohida farglanadi.

Odatda, ichki va tashdi vaziyat o’rtasidagi farq aniq bulmasa, raqobatli
ustunlikka erishilmasa, kompaniya faoliyati yaxshilanmagan bo’lsa, strategiyaning

o’zi muvaffagiyat keltira olmaydi.

Wxtumountit, cuécuit TapMOKHUHT Kommnanus yuyn
HIapouTiap Ba KO3U0aIOPIIUTH, VMKOHHSATIIAp Ba XaB(
KOHYHUYMIIAK pakobar mapTtiapu xatapiap

KoMIIaHUSHUHT A¥ipuM OMUIIJIAPHUHT Crpareruk Basusarra moc
CTpaTeruk »  MYXUMJIMIH Ba yjap- Tamab0ycinapHu | cTparerusHu

Ba3HATH HUHI CTPAaTCIMACHT »| uaeHTUUKALUAT AHUKJIALI

TabCUPH XaKUOAru
e amr Ba Oaxounaii

/ XyJoca
\

KoMnanusHUHT Ky4iu Ba [Haxcwuii HaCOHUAT AKUUSIapHUHT KHMMATH
3au( TOMOHJIApH ousnec dancadacu Ba KOMIIaHUS MaJaHUSATH
0o30paaru pakoOat axJOKUW TaMOWMILIIap
MaBKeU

Nuxu omusiap

1-Rasm. Kompaniya strategiyasini belgilovchi omillar.

Tashkilot strategiyasi - kompaniyani turgan joyidan erishmokchi bo’lgan
joyiga ganday kilib utkazish mumkin, degan masalani echish borasidagi

yurignomadir. Odatda strategiya 4 xil darajada ishlab chidiladi:
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-korporativ strategiya (kompaniya va uning faoliyat yo’nalishlari bo’yicha

umumiy strategiya);

-ishbop strategiya (kompaniyaning xar bir yo’nalishi uchun strategiya);

-funktsional strategiya (kompaniyaning xar bir funktsional tuzilmasi uchun

strategiya);

-amaliy strategiya (asosiy to’zilmalar: zavodlar, savdo shoxobchalari va

bulimlar uchun).

Strategiyani ishlab chshchishning asosiy tashkiliy pogonalari

Strategiya fakat oliy raxbariyat mikyosidagina ishlab chigilishi mumkin emas.

2-Jadval.

Firma strategiyasini ishlab chigishning asosiy pogonalari

Ishlab chiqishga (qaror

Pog’ona gabul gilishga) mas’ullar Ishlanmaning mazmuni
Xo’jalikning o’rta bo’g’ini portfelini tashkil gilish
va boshgarish.

ljrochi direktor, asosiy vitse- | Xo’jalikning o’rta bo’g’ini sinergizmini ragobatli
K . direktorlar (garorlar direktorlar | ustunlik  sifatida  ta’minlash.  Investitsiya
orporativ . . o L . .
strategiya kgpgashl tomonidan ka’byl imtiyozlarini anlqlas_h va eng ’manfagtll
gilinadi, kayta ko’rib | tarmoglarda resurslarni boshgarish. Xo’jalikning
chigiladi). o’rta bo’g’ini rahbarlarining asosiy strategik
yondashuvlarini gayta ko’rib chigishni tekshirish
umumiylashtirish.
Muvaffagiyatli ragqobatchilikka hamda unda
Bosh menejer xo’jalikning | ustunlikka erishishga garatilgan harakatlar hamda
Xo’jalikning o'rta bo’g’ini bos_hlik yonda§huvlarni belg_ilab olish. _
. tomonidan  (garorlar  firma | Tashqi shartlarning o’zgarishiga  javob
urta bugini A . . - .
strategiyasi ra_lhbarl_yatl tomonidan qa,byl reakt_3|yalar|n| shakllantlrl_sh. _ _
gilinadi, gayta ko’rib | Asosiy  funktsional  xizmatlarning  strategik
chigiladi). tashabbuslarini  umumlashtirish. O’ziga xos

muammolarni xal gilish.

Funktsional
strategiya

Funktsional meneierlar (aarab.
stratetda xo’ialik-nina  o’rta
bo’¢’in rahbarivati tomonidan
aabul ailinadi, gayta ko’rib
chigiladi).

ao’llab- auvvatlashnina
funktsional vondashuvlarini tashkil ailish va
ITTKI. ishlab chiaarish. marketina. moliva.
xodimlar bilan ishlash soha- larida funktsional
maasad va strateaivalar aa erishish. Kuvi
boskichdaai meneierlar- nina asosiv
vondashuvlarini kavta ko’rib chigish, tekshi-
rishni unifikatsiyalash.

Biznes strateaivasini

Tezkor
strategiya

Dala bo’linmalarining rah-
barlari quyi daraja mene-
jerlari, shu jumladan, funk-
tsional menejerlar (garorlar
funktsional bo’limlarning
boshliklari tomonidan gabul
gilinadi, gayta ko’rib
chigiladi).

Dala bulinmalari va funktsional bulimlarning
magsadlariga erishish uchun funktsional va
x0’jalikning o’rta  bo’g’ini  strategiyalarini
qo’llab-quvvatlashga qaratilgan tor sohadagi va
maxsus yon- dashuvlar hamda chora-tadbirlarni
ishlab chigish

112




Uni ishlab chigishning quyidagi to’rtta pog’onasini ajratib olish magsadga
muvofiqdir:

-korporatsiya mikyosi;

-bo’linmalar mikyosi;

-funktsional mikyos;

-kuyi pogona menejerlari (dala komandirlari).

Firmada strategiyani ishlab chigish ierarxiyasi quyidagi jadvalda keltirilgan.

Strategiyani boshgarishda korxona vazifalarini shakllantirish korxo-naning
mazmun-moxiyatini, uning faoliyat maydonini, kelajakdagi istig-boli va rivojlanish
yo’nalishlarini va uning boshga ragobatchilardan fargini aniglab olishga yordam
beradi.

Xozirgi kunda milliy iktisodiyotimizning turli tarmoglaridagi sanokdi
korxonalardagina aniq ifodalangan korxona vazifalari mavjudligini ko’rishimiz
mumkin. Tajriba shuni ko’rsatmokdaki, zamonaviy bokarish uslublari rivojlangan
AQShda ham kompaniya va firmalar 60-70% gina o’z vazifalariga ega.

Vazifalarda barcha e’tibor ishlab chigarilayotgan maxsulotga emas, balki
iste’molchining talab va xoxish-irodasini kondirishga karatilishi lozim.

Keyingi boskich korxonaning uzoq muddatli magsadlarini aniglab olishga
karatilishi kerak. Odatda, bunday uzoq muddatli magsadlar aniq kursatkich va
rakamlarni uz ichiga olmaydi. Ammo korxona uz oldiga kuyadigan uzoq muddatli
magsadlarni aniq va lunda bo’lishi hamda unga erisha olish muhim ahamiyatga ega
bo’ladi. Magsadlar korxonani muvafakkiyatini ta’minlovchi ikki asosiy natijada uz
ifodasini topishi kerak bo’ladi. Bu korxonaning moliyaviy va strategik faoliyatiga
karatilgan aniq natijalardir.

Korxonaning ko’p Kkirrali magsadalari bir-biri bilan bog’liq holda bir
magsadga erishib, boshga bir magsadga etishishda uni o’zaro qo’llab-quvvatlashi
zarur.

Biznes olamida muvaffakiyatga erishgan mashhur kompaniyalarning

tajribalaridan ma’lumki, odatda korxonalar juda katta mikyosdagi uzog muddatga
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mo’ljallangan maqgsadlarni o’z oldilariga qo’yadilar va unga erishish uchun 10-20
yil mobaynida ko’p kuch- mablag’larini sarf etadilar.

Masalan, O’zbekistonda mebel sanoatida samarali faoliyat olib borayotgan
«Fayz-Xolding» kompaniyasining biznesdagi asosiy maqsadi uz xaridorlariga
oddiy tovar sotish emas, balki ular kilgan xaridlaridan konikish kosil gilish,
xakikiy foyda olish hamda xonadonga xursandchilik bagishlashga yordam
berishdir. 11 ta ishlab chigarish majmuasidan 5 ta kushma korxona va 14 ta savdo
uylariga ega bo’lgan «Fayz-Xolding» kompaniyasi zamonaviy nemis
texnologiyalari va strategax boshkarish uslublarini joriy etish natijasida maxsulot
turini kengaytirib, oshxona mebeli, yumshok mebel, ofis mebeli, maktab mebeli va
tibbiyot mebellarini ishlab chigarishni yulga kuygan. Bunda kompaniya asosiy
¢’tiborni mebellarning qulayligiga, xavfsizligiga, yukori sifatliligiga, sotuvdan
keyingi kafolatlar mavjudligiga va arzon narxlarda sotilishiga garatmoqda.

Tashki muxitdagi strategiya omillarni tahlil etish korxonalarga bog’ lik
bo’lmagan tashki omillarning istigbolda rivojlanish yo’llarini va bu o’zgarishlar
korxona strategiyasiga va uning faoliyatiga ta’sir eta olish darajasini aniglash
imkonini beradi. Umuman olganda, strategiya omillarni tahlil etishda magsad
tashki muxitdan kelib chikadigan xavf-xatar va qulay imkoniyatlarni odindan kura
bilishdan va shu orgali korxonaning kuchli va zaif tomonlarini aniglashdan
iboratdir.

Ichki muxit tahlili korxonaning ichki resurs va imkoniyatlarini urganishni,
uning xozirgi xolati, kuchli va zaif tomonlari hamda mavjud strategiya
muammolarini aniglashni kuzda tutadi. Ichki muxit tahlili korxonaning iktisodiy
saloxiyatini, uni ragobatchi korxonalar bilan takkoslashni va bozordagi egal- lab
turgan mavgeini to’g’ri talkin etish imkonini beradi.

Masalan, «Uzbekengilsanoat» uyushmasi tarkibiga kiruvchi «Kosonsoy-
Tekmen» kushma korxonasi, «Anteks», «Buxoroteksy», «Kashteks» hissadorlik
jamiyatlari eksport strategiyasini shakllantirishda Evropa hamjamiyagi davlatlari,
Rossiya, Turkiya va Slovakiya kabi davlatlarning bozorlarini o’rganib chikib,

respublikamizning paxtasi tolasidan tayyorlangan yukori sifatli gazlama va matolar
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hamda tayyor kiyim-kechak maxsulotlariga talab kattaligini aniglashgan. Olib
borilgan taxdillar natijasida bu bo- zorlarni uta yukori sifatli va xalkaro
standartlarga javob bera- digan maxsulotlar bilan egallash mumkinligi xakida
ijobiy xu- losaga kelingan.

Bugungi kunda engil sanoat tarmogidagi korxonalar maxsulotlarini xalkaro
sifat standarta «ISO-9000» talablariga javob beradigan darajaga etkazish,
korxonaga eng zamonaviy texnologiya- larni jalb etish, yangi turdagi kiyim-kechak
va xo’jalik uchun zarur bo’lgan boshka tayyor maxsulotlarni ishlab chigarish va
ishlab chigarish laboratoriyalarini xom ashyo sifatini tekshiruvchi zamonaviy
dastgohlar bilan jixozlashga karatilgan keng kamrovli strategiyani amalga
oshirilmokda.

Strategiyani amalga oshirish eng murakkab va uzoqg vaxt mobayni- da olib
boriladigan jarayon bulib, korxonaning istigboldagi maqgsadlarini ruyobga
chigarishi, asosan mana shu boskichda xal etaladi.

Belgilangan strategiya chora-tadbirlarini amalga oshirishga karatilgan vazifa
menejerlar tomonidan korxonaning barcha resurslari va muljal-langan maqgsadlari
o’rtasida o’zaro monandlik va uyg’unlikni ta’minlashni talab etadi.

Strategiyani amalga oshirish uni ishlab chigishga nisbatan ancha ogir vazifa.
U menejerlardan sabr-togat, kuchli iroda va jiddiy mas’uliyatni talab etadi. Bu
boskichda xar ganday biznes reja va muljallangan magsadlar amaliy jixatdan
ruyobga chigishi yuzasidan xakikiy kurikdan utkaziladi. Misol uchun,
respublikamizda 2001 yilda chet el investitsiyalari ishtirokidagi tugatilgan 174 ta
korxonalarning aksariyatida moddiy resurslar bilan belgilangan strategiya o’rtasida
uygunlikni ta’minla-maslik, jalb etilishi kerak bo’lgan moliyaviy mablag’larni
to’g’ri hisob-kitob gila olmaslik, hamkorlar tomonidan majburiyatlarni tulaligicha
ba- jarmaslik hamda korxona imkoniyatlarini xaddan tashkari yukori baholab
yuborish xolatlari tashkilotlarni o’z faoliyatlarini to’xtatishga olib kelgan.

Belgilangan strategiyami amalga oshirishdagi muhim omil uni bajarilishini
tulakonli ta’minlash uchun barcha zarur shart- sharoitlarni tashkil etishni kuzda

tutadi. Chet el kapitali ishtirokidagi kommunikatsiya sohasida 1997 yilning

115



sentyabridan faoliyat olib borayotgan Daewoo Unitel kompaniyasi, xozirgi kunda
50 mingdan ortik abonentlarga ega bulib, O’zbekistonda eng zamonaviy uyali
aloka xizmatini kursatuvchi kompaniyaga aylandi. Uning O’zbekistonda eng
muvaffakiyatli biznesni olib boruvchi 1-rakam- dagi kompaniyaga aylanishi,
yukori sifatli kommunikatsiya xizmat- larini kursatishi va kompaniyaning barcha
xodimlari tomonidan iste’molchilar hagida doimo gayg’urish magsadlarini ko’zlab
amalga oshirayotgan strategiyasi tufayli, kompaniya respublikada uyali aloga
xizmati bozorida 30% dan ortiq ulushga erishishga muvaffaq bo’ldi.

Strategiyani muvaffakiyatli amalga oshirishda uni tangidiy nuqtai nazardan
baholash zarur bosgich bo’lib, bunda olib borilayotgan siyosat ko’zlangan
magsadga muvofik kelmay kolsa, bu xolat chukur taxdil etilib, strategiyaga tegishli
o’zgarishlar Kiritib boriladi.

Strategiyani maqgsadli amalga oshirish to’xtovsiz jarayon bulib, uni amalga
oshirilishini doimo baholab borish strategik boshkarishning zarur elementlariga
Kiradi.

Tashki yoki ichki muxitda vujudga keladigan yangi shart-sha- roitlar
kompaniya strategiyasi o’zgarishiga olib kelishi mumkin. Misol uchun,
«Sovplastital» kushma korxonasi uz faoliyatining ilk davrida fakat plastmassadan
tayyorlanadigan 10 xil turdagi sun’iy gul maxsulotlarini ishlab chigargan. Yillar
davomida olib borilgan doimiy izlanish va bozorni chukur tahlil etish hamda
zamonaviy texnologiyalarni urganish natijasida kushma korxona plastmassa, rangli
shisha, chinnidan tayyorlanadigan maxsulotlar va xalk iste’moli mollarini ishlab
chigaruvchi Markaziy Osiyodagi eng yirik korxonalardan biriga aylandi. Hozirga
kunda korxona 30 dan ortig mamlakatlarga o’z mahsulotlarini eksport gilmogda.
Bunga «Sovplastital» qo’shma korxonasi bozorda yuz berayotgan o’zgarishlarni
vaqgtida va tezlik bilan tahlil etib, bozorning yangi talablariga mos keladigan aniq
strategik boshqarishni joriy etish orgali erishdi.

Biznes muxitida shart-sharoitlar biznes faoliyatini o’zgartirishni, uzoq
muddatli magsadlarga qo’shimchalar Kiritishni yoki kelajakda strategik yo’nalishga

yangicha yondashuvni tagozo etishi mumkin. Ko’zlangan magsadlar kompaniyada
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mavjud imkoniyatlardan ancha yuqori bo’lishi yoki kelajakdagi istigbollarga
ma’lum darajada mos tushmay qolishi mumkin.

Strategik boshgarish doimiy amalga oshiriladigan jarayon bulib, kompaniya
strategiyasiga baho berish va unga tegishli o’zgartirishlarni Kiritish bu jarayonning
ham yangidan boshlanishi, ham yakuniy boskichi sifatida ¢’tirof etiladi.

Tashkilot maqgsadli muljallarsiz  faoliyat yurita olmaydi. Tashkilot
faoliyatining magsadli yo’nalishi birinchi navbatda uning faoliyati odamlarning
turli guruxlari manfaatlarining ta’siri ostida bo’lishi bilan bog’liq. Tashkilotning
magsadi ta’sischilar, xodimlar, xaridorlar, hamkorlar, mahalliy jamoa va butun
jamiyat kabi insonlar manfaatlarini aks ettiradi.

Tashkilot faoliyatidagi magsadli negizning ikki asosiy tarkibiy gismlari
ajratiladi: vazifa va maqgsadlar. Vazifa keng ma’noda tashkilot mavjudligining
falsafasi, mazmuni sifatida, tor ma’noda esa tashkilot nima uchun faoliyat
yuritayotganligi hagida shakllangan, batafsil ma’no, tasdiq sifatida tushuniladi.
Yaxshi shakllangan vazifa mo’ljallar, faoliyat sohalari, tashkilot falsafasi,
faoliyatni amalga oshirish imkoniyat va usullari, tashkilot imijining izohini o’z
ichiga oladi.

Tashkilot magsadlari ma’lum muddatdan keyin u erishishga harakat kiluvchi
aloxida parametrlarning aniq xolatini tasvirlaydi. Magsadlar uzog va qisqa
muddatli bo’ladi. Maqgsadlar ba’zi zaruriy talablarga javob berishi lozim: ular
erishish mumkin bo’lgan, egiluvchan, o’lchanadigan, aniq, moslashtiriluvchi va
kabul kilinishi mumkin bo’ladigan bo’lishi kerak.

Strategiyani tanlash va amalga oshirish strategik boshgaruvning asosiy
gismlari hisoblanadi. Strategik boshgaruvdagi strategiya tashkilot rivojining uzoq
muddatli sifatli aniglangan yo’nalishi sifatida tushuniladi. Starategiyani tanlash
tashkilotdagi vaziyatga bog’lig. Birok strategiyani tanlashda ma’lum yondashuvlar
mavjud.

Strategiyani tanlash firma faoliyatiga bog’liq bo’lgan uchta masalani xal
qgilishga bog’liq:

— ma’lum biznesni tugatish;
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— ma’lum biznesni davom ettirish;
— ma’lum biznesga o’tish.
Tanlangan strategiyani baholash quyidagi yo’nalishlar bo’yicha amalga
oshiriladi:
Strategiya firma maqgsadlariga erishilishiga olib keladimi?
Tanlangan strategiya muhim xolat va talablarga mos keladimi?
Tanlangan strategiya firma potentsial va imkoniyatlariga mos keladimi?
Strategiyadagi risk o’zini oglaydimi?
Xulosa shuki, strategik boshgaruv murakkab xarakterga ega va ko’p
omillarning xisobga olinishini talab giladi. Shu byalan birga, u firmaning ba’zi
muammolarini va ularni echish usullari tuplamini anixlaydi. Strategiya bo’lish

uchun bu tuplam tizimga aylanishi lozim.

6.3. Kompaniyaning strategik mavqgeini baholash uslubi

Bu mavzuda kompaniya xolati tahlilining uslubiyatini ko’rib chikamiz.
U quyidagi savollarga kelib tagaladi:
Amaldagi strategiya kay darajada samarali?
Kompaniyaning kuchli va zaif tomonlari nimada?
Kompaniya narxlari va xarajatlari raqobatbardoshmi?
Kompaniyaning ragobatchilik mavgei kay darajada mustaxdam?
Kompaniya ganday strategik muammolarga tuknash keladi?
Bu savollarga javob berish uchun 4 ta tahliliy mezondan foydalaniladi: SWOT -
taxdil, giymatlar zanjiri, xarajatlar taxdili va ragobatbardoshlikni baholash.

SWOT-tahlil

SWOT - inglizcha Strengts (kuchlar), Weaknesses (zaif tomon- lar),
Opportunities (qulay imkoniyatlar) va Threats (taxdidlar) suz- laridan to’zilgan
akronimdir.

SWOT - taxdil quyidagi savollarga javob topishga yordam beradi:
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-Kompaniya uz strategiyasida o’zining ichki kuchli tomonlaridan yoki
ustunliklaridan foydalanadimi? Agar kompaniyaning xech ganday ajralib turuvchi
ustunliklari bulmasa, uning ganday potentsial kuchli jixatlari ana shu ustunliklarga
aylanishi mumkin?

Kompaniyaning zaif jixatlari uning ragobatdagi etsg nozik tomonlarimi? Ular
ma’lum bir qulay jixatlardan foydalanishga imkon bermaydimi? Strategik jihatdan
kelib chiqgan xolda gaysi zaif jihatlarga tuzatish kiritish kerak?

Qanday qulay sharoitlar kompaniyaga muvaffagiyat qozonishga imkoniyat
yaratadi? Shuni gayd qilib o’tish lozimki, foydalanish usullari bo’lmagan qulay
imkoniyatlar sarobdan boshga narsa emas. Firmaning kuchli va zaif tomonlari
uning boshka firmalarga garaganda qulay imkoniyatlardan foydalanishga
yaxshirok yoki yomonrok darajada moslashishiga yordam beradi. '

Menejerni gaysi taxdidlar ko’proq tashvishlantirishi kerak?

- himoyani yaxshi tashkil gilish uchun gaysi strategik chora-tadbirlarni
amalga oshirish lozim?

Kompaniyaning ichki polati asosan S va W bilan, tashki muhiti esa O va T
ko’rsatkichlarda ifodalanadi. 5-jadvalda SWOT-tahlilda hisobga olish magsadga

muvofig bo’lgan asosiy omillar keltirilgan.

SWOT tahlilda xisobga olinadigan omillar

Potentsial ichki jixatlar (S): Potentsial ichki zaif jixatlar (W):

Anig namoyon bo’lib turgan nufuzlilik Ba’zi nufuzli jixatlarni qo’ldan boy berish
Strategiyani o’zgartirish uchun zarur bo’lgan

Munosib moliyaviy manbalar moliyaviy mablag’larning yo’qligi

Ragobat kurashi san’atining yuksakligi Bozor mahorati o’rtachadan past
Iste’molchilar xdkidagi axborotning taxdil

Istemolchilarni yaxshi tushunish kilinmasligi

Tan olingan bozor peshkadami Bozorning zaif ishtirokchisi

Aniq ifodalangan strategiyaning yo’qligi, uni

Aniq ifodalangan strategiya amalga oshirishdagi izchillikning yukligi

Ishlab chigarish kulamidan tejash, narxdagi | Mahsulot narxining asosiy
ustunlik ragobatchilarga garaganda yuqoriligi

Firmaning o’z noyob texnologiyasi, eng yaxshi

ishlab chigarish quvvatlari Eskirgan texnologiya va asbob-uskunalar

Boshkaruvda teranlik va moslashuvchan-
Ishonchli sinalgan boshgaruv likning boy berilishi

Ishonchli tagsimot tarmog’i Tagsimot tarmog’ining zaifligi
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Yuksak ITTKI san’ati ITTKI mavgelarining zaifligi
Tarmoqdagi eng samarali reklama Ilgari surish siyosatining zaifligi
Potentsial tashqi qulay imkoniyatlar(O) Potentsial ichki taxdidlar (T)

Bozor o’sishining sustlashishi, yangi bozor
Iste’molchilarning  qo’shimcha  guruxlariga | segmentlari Kirib kelishining salbiy demografik
ham xizmat kursatish imkoniyati o’zgarishlari
Mumkin bo’lgan tovarlar kula mining | O’rin bosuvchi tovarlar savdosining usishi,
kengayishi xaridorlar didi va ehtiyojlarining o’zgarishi
Raqobatchilarning ko’ngilchanligi Ragobatning keskinlashuvi
Tashgi  bozorlarga  chigishdagi  savdo | Tovarlari  arzon  bo’lgan  Xorijiy ra-
to’siglarining kamayishi kobatchilarning paydo bo’lishi
Valyuta kurslarining ijobiy siljishi Valyuta kurslarining salbiy o’zgarishi

Etkazib beruvchilar tomonidan Kkuyil- gan
Resurslarning ko’pligi talablarning kuchayishi
Cheklovchi gonunchilikning susayishi Narxning gonun tomonidan boshgarib turilishi

Kuchli jihatlar aynigsa, kompaniyaning strategik istigboli uchun muhim.
Chunki ular strategiyaning poydevorini tashkil giladi, ragobatli ustunliklar ana shu
jihatlar asosiga ko’rilishi lozim. Ayni paytda yaxshi strategiya zaif jihatlarii ko’rib
chigishni ham talab qgiladi, Tashkiliy strategiya bajarish mumkin bo’lgan ishlarga
yaxshi moslashgan bo’lishi lozim. Kompaniyaning o’ziga xos jihatlarini aniglash
alohida ahamiyat kasb etadi. Bu esa strategiyani shakllantirish uchun muhimdir,
chunki:

— noyob imkoniyatlar firmaga bozordagi qulay vaziyatlardan foydalanish
imkoniyatini beradi;

— bozorda ragobat ustunliklarini vujudga keltiradi;

— potentsial jixatdan strategiyaning asosini tashkil etishi mumkin.

Tarmoqdagi qulay imkoniyatlarni kompaniyaning qulay imko- niyatlaridan
farglash kerak. Tarmoqdagi ustuvor va kayta pay do bulayotgan qulay imkoniyatlar
ayniksa, ragobat ustunligiga ega bo’lgan yoki usishda boshka imkoniyatlari

bo’lgan kompaniyalar uchun mos keladi.

6.4. Strategik giymat tahlili
Kompaniyada yuzaga kelgan vaziyatni eng aniq ko’rsatadigan indikatorlardan
biri uning o’z raqobatchilariga nisbatan narx mavkesidir. Bu maxsuloti kam

differentsiyalashgan tarmoqlarga taallukli bulib, kompaniya xar ganday sharoitda
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ham uz ragiblaridan orgada kolmasligi kerak, aks xolda ragobatli mavgeini kuldan
boy berib kuyishi mumkin. Raqobatchilarning xarajatlaridagi farglarga quyidagilar
sabab bo’lishi mumkin:

xom ashyo, materiallar, tarkibiy gismlar, energiya va shu kabi omillarning
narxlaridagi farglar;

asosiy texnologiyalar, asbob-uskunalarning farglari;

ishlab chiqgarish birliklarining kattaligi turlicha bo’lgan- ligi ishlab
chigarishning kumulyativ ta’siri, ishlab chigarish unumdorlik darajalari, turli soliq
sharoitlari, ishlab chiqgarishni tashkil gilish darajasi va xokazolar tufayli ichki
tannarxlardagi farglar;

inflyatsiya va valyuta kurslarining o’zgarishiga kuchli bog’liqdik;

-transport  xarajatlaridagi  farglardaksimot  kanallariga  sarflanadigan
xarajatlardagi farglar. Strategik giymatli tahlilda asosiy e’tibor firmaning uz
ragiblariga nisbatan gqiymat mavqeiga karatiladi. Iste’molchilarning narxlarigacha
bo’lgan giymat manzarasini aks ettiradi. Ushbu jadval xarakatlar - xarajatlar
zanjirida raqobatchi firmalar bir-biridan eng katta farq kiladigan uchta asosiy soha
borligini kursatadi: ta’minot sohasi, tagsimot kanallarining ilg’or qismlari,
kompaniyaning o’z ichki faoliyati. Agar firma zanjirning orga yoki oldingi
gismlarida ragobatbardoshlikni ko’ldan boy bersa, u ragobatbardoshlikni tiklash
maqsadida uz ichki xatti-xarakatlarini o’zgartirishi mumkin.

Qiymat bo’shliklari asosan zanjirning orga gismida yotsa, firma quyidagi olti
xil strategik xatti-xarakatlarni amalga oshirishi mumkin:

— etkazib beruvchilar bilan o’zi uchun qulay narxlar to’g’risida kelishib olishi;

— etkazib beruvchilar bilan ularning xarajatlarini kamaytirish magsadida ish
olib borishi;

— moddiy xarajatlarni nazorat gilish uchun orgaga tomon in tegratsiyalanishi;

— tagsimotning narxlari makbul bo’Igan yangi manbalarini topishi;

— zanjirning boshka gqismlarida tejamkorlik evaziga fargni kamaytirishga

urinishi mumkin.
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Qiymat buyicha ragobatbardoshlikning boy berilishiga sabab zanjirning ichki
sohalarida bo’lIsa, quyidagilarni amalga oshirish magsadga muvofivdir:

byudjetning ichki moddalarini taftish qgilish;

-ishchilarning va kimmatbaho asbob-uskunalarning mehnat unumdorligini
ko’tarishga urinish;

ba’zi texnologik jarayonlarni firmaning o’zida emas, balki chetda bajarish
foydalirok bo’lish-bo’Imasligini o’rganib chiqish;

- resurslarni tejovchi texnologik yangiliklarni investitsiyalash;

-giymatning xavf tug’dirayotgan tarkibiy gismlarini ishlab chigish va asbob-
uskunalarni yangi investitsiyalar ob’ekti sifatida ko’rib chigish;

maxsulotning giymatini kamaytirish magsadida uni yangilash va xokazo.

Firmaning ragobat mavqei kuchini badolash.

Qiymat, raqobat mavgeini baholashga qo’shimcha ravishda kompaniyaning
ragobat mavgei va ragobatchilik kuchini umumiy tahlil gilish talab gilinadi. U
quyidagi savollarga javob berishi kerak:

Firmaning bugungi ragobat mavgei kanchalik kuchli?

-Bugungi strategiyadan foydalanilganda raqobat mavqgeining qanday
o’zgarishini kutish mumkin?

Firmaning ganday ragobat ustunliklari bor?

Firmaning raqobat mavkelarini baholash uchun muvaffakiyatning asosiy
omillari buyicha balli baholar shkalasidan foydalani ladi. Bunda firma va uning

ragiblari buyicha ana shunday omillar solishtirib kuriladi.
Firmaning ragobat mavqgeidagi kuchli va zaif belgilari

Ustunlik belgilari Zaiflik belgilari
Muxim farg kiluvchi ustunliklar Real farq kiluvchi ustunliklari yukdigi
Bozor ulushining kattaligi Bozordagi asosiy ragiblarga nisbatan yukotishlar
Izchil yoki ajralib turuvchi strategiya Aniq strategiyaning yukdigi
Iste’molchilar sonining o’sishi va ularning
sodigligi Iste’molchilar oldida obruning pasayishi
Peshgadamlarning  strategik  guruxida | Uz mavkelarini kuldan boy berayot- gan strategik
bo’lish guruxga tushib kolish
Tez usib borayotgan bozor segmentlari- da | Bozor potentsiali eng katta bo’lgan sohalardagi
kontsentratsiyalnish zaiflik
Narxdagi ustunlik Tannarxi yukori bo’lgan tovarlar ishlab chiqgarish
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Daromad urtachadan yukori Daromdlarning usishi urtachadan past

Bozorda muvaffagiyat kozonishning asosiy omillari

Marketing maxorati o’rtachadan yukori kam

Texnologik va innovatsion kobiliyat- lar | Mahsulotlar ishlab chigarishda sustlik,
Urtachadan yukori sifatining yaxshi

Xavf-xatarlarga  tashabbuskor, tadbir- | Vujudga kelayotgan taxdidlarga nisbatan yaxshi
korlar yondashuvi mavkening yukligi

Qulay imkoniyatlarni kupaytirish mavgei | Asosiy ragiblarga nisbatan yukotishlar

Umumiy goida: kompaniya o’zining ragqobatdagi kuchli jihatlarini ko’paytirib
borishi va 0’zining ragobatchilikdagi zaif jihatlarini himoya qilishi kerak. U o0’z
strategiyasida o’zining kuchli jixatlariga tayanishi va zaif jixatlarini
mustahkamlashga oid chora-tadbirlarni ko’rishi lozim.

Ayni paytda ragiblarning kuchli jixatlari reytingga xujumning kaysi tomondan
bo’lishini va aksincha, ragiblarning zaif tomoni kaerda ekanligini ko’rsatib beradi.

Agar aynan kompaniya ragobatda kuchli bo’lgan jixatlarda ragiblar zaif

bo’lsa, ushbu vaziyatdan foydalanib golish chora-tadbirlarini ko’rish lozim.

Tayanch tushunchalar

Strategik rejalash — bu tashkilotning takibi asosida uzoq istigbolga nazar
solish uchun intilishdir, ya’ni hududiy doirada ganday o’zgarishlar bo’layotganini
hamda raqobatchilar hulgini baholashdir.

“STRATEGIYa” so’zi “strategos” grek so’zidan kelib chiggan bo’lib,
“generalning san’ati” ma’nosini anglatadi.

Starategik nazorat strategiyani amalga oshirish firmaning magsadlariga
erishuviga gay darajada olib kelishini aniglashga yo’naltirilgan.

Tashkilot strategiyasi - kompaniyani turgan joyidan erishmokchi bo’lgan
joyiga ganday kilib utkazish mumkin, degan masalani echish borasidagi
yurignomadir.

Bozorga kirish strategiyasi — yangi tovarni biror bozorga kiritish uchun
marketing kompleksini qo’llash tartibi.

Bozorga chuqurroq singish strategiyasi — mavjud tovarni mavjud bozorda

sotishga garatilgan marketing strategiyasi.
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Bozorni egallash strategiyasi— aniq bozorda ko’zda tutilgan o’rin va
mavaqega erishish uchun marketing kompleksini qo’llash tartibi.

Muhokama uchun savollar:

1. Firmaning biznes faoliyatini modellashtirish va uning xususiyatlarini aytib
bering?

2. Ishlab chigarishni tashkil gilish va boshqgarish tizimi, biznes faoliyatiga
ta’sir giluvchi ichki va tashgi omillarni o’rganishda nimalarga e’tibor beriladi?

3. Raqgobat kurashi sharoitida firma faoliyati yoki faolligini belgilovchi asosiy
ko’rsatkichlar qaysilar?

4. Mahsulot  assortimentini  yangilash, yangi texnologiyalarni ishlab
chigarishga joriy qilish, kompaniyaning moliyaviy holati to’g’risidagi
ko’rsatkichlarni ayting?

5. Zararsizlik nuqgtasi va uni aniglash usullari, zararsizlik nugtasini tahlil
qgilishning zarurligi nimadan iborat?

6. Korxona biznes-rejasi va uning tarkibiy gismlarini sanab bering?

7. Strategik rejalashtirishda SWOT tahlil, turli xil to’lovlarga nimalar kiradi?

8. Marketing dasturini ishlab chigishda foydalaniladigan zamonaviy axborot

texnologiyalari va maxsus kompyuter dasturlarini gaysilarini bilasiz?.
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7-BOB. RAQOBAT BOZORINING JOZIBADORLIGINI TAHLIL QILISH
VA TALABNI O’ RGANISH

7.1. Kichik biznes korxonalarida marketingni tashkil gilishning o’ziga xos
xususiyatlari

Xorijiy adabiyotlarda biznes ta’rifini ko’p turlari mavjuddir. Inson
jamiyatining butun rivojlanish tarixi u yoki bu jihatdan doimo biznes bilan bog’liq
bo’lgan. “Biznes” - so’zi inglizcha so’z bo’lib, u tadbirkorlik faoliyati yoki
boshgacha so’z bilan aytganda kishilarni foyda olishga garatilgan tadbirkorlik
faoliyatidir. Biznesmen (tadbirkor) so’zi birinchi marotaba Angliya iktisodiyotida
XVIII asrda paydo bo’lib, u “Mulk egasi” degan ma’noni bildiradi. Jumladan,
Adam Smit tadbirkorni mulk egasi sifatida ta’riflab, uni foyda olish uchun
gandaydir tijorat g’oyasini amalga oshirish magsadida igtisodiy tavakkalchilikka
boradigan kishidir, - deb ta’kidlaydi. Tadbirkorni o’zi, o’z ishini rejalashtiradi,
ishlab chigarishni tashkil etadi, mahsulotni sotadi va olgan daromadiga o’zi
xo’jayinlik qiladi. Biznes - bu avvalo ishlab chiqgarishni tashkil etish, iktisodiy
faoliyat va munosabatlar, xayotni o’zi so’ngra esa pul ishlash demakdir. Biznes -
bu xorijiy so’zdir. U butun dunyo bo’yicha targalgandir, undan barcha
mamlakatlarda foydalanidilar. O’zbek tilida esa biznes so’zi tadbirkorlik,
biznesmen esa tadbirkor demakdir. O’zbekcha so’z xorijiy so’zga to’g’ri keladi,
lekin unga qo’shimcha ma’no hxam beradi. Bu so’zlarni ortida “ish” ya’ni ish bilan
shug’ullanish yoki korxona tashkil qgilish yotadi. Shunday qilib, biznes - bu
korxona tashkil gilish demakdir (sanoat korxonasi, ishlab chigarish korxonasi,
savdo do’koni, xizmat ko’rsatish korxonasi, auditorlik kontorasi, advokat idorasi,
bank va hokozo). Demak, biznes bu yo’q narsadan pul gilish emas, balki murakkab
ishlab chigarishni yoki xizmat ko’rsatishni tashkil etish demakdir. Tadbirkorlik -
bu doimo o’z ishining fidoiysi, bilimdonidir. Tadbirkorlik uchun o’qish kerak,
nafakat dastlabki paytlarda, balki tadbirkor bir umr o’qishi, izlanishda bo’lishi
kerak. Tadbirkorlik bozor iqtisodiyotiga xos iqtisodiy faoliyatdir. Boshgacha
aytganda, u muayyan ijtimoiy-iktisodiy natijaga erishish magsadida tovarlar va

xizmatlarni ishlab chigarish va ayirboshlashni tashkil etish bo’yicha
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mulkdorlarning yoki ular vakillarining ongli va magsadli igtisodiy faoliyatidir.
“O’zbekiston Respublikasi tadbirkorlik to’g’risida”gi qonunida tadbirkorlikka
quyidagicha ta’rif berilgan: “Tadbirkorlik-mulkchilik sub’ektlarining foyda olish
magsadida tavakkal gilib va mulkiy javobgarlik asosida amaldagi qgonunlar
doirasida tashabbus bilan iqgtisodiy faoliyat ko’rsatishdir”. Kichik biznes
taraqgiyotning muhim garovlaridan biri- faoliyatda marketingdan keng
foydalanish, uning ilg’or innovatsion yo’nalishi va vositalaridan amalda etarlicha
samara ko’rsatib, ishlashdan iboratdir. Marketing tushunchasi bozor sohasini har
ganday faoliyati bilan bog’ligdir, shu bois marketing so’zini tarjimasi va kelib
chigishi keltiriladi (ing. Market — bozor, ing — faol, faoliyat, harakat ma’nosini
anglatadi). Marketing nafaqat falsafa, fikrlash tarzi va igtisodiy tafakkur yo’nalishi,
ammo ayrim firma, kompaniya, tarmoqg va butun igtisodiyot bo’yicha amaliyot
faoliyati hamdir. Talab bilan taklifning o’zaro ta’siri alohida shaxslar yoki
guruhning xohish-ehtiyojlarini  o’zluksiz qondirish jarayoni hisoblanadi. Bu
jarayon o’z navbatida shunday ijtimoiy-igtisodiy kategoriyalarning o’zaro ta’siriga
asoslanadi, ya’ni ularga muhtojlik, ehtiyoj (xohish), talab, xarid qilish
(ayirboshlash, bitim) va aniqg tovar va xizmatlarning iste’moli (ishlatilishi) kiradi.
Bu tushunchalar marketing tushunchasi, mohiyatini aniglashga imkon beradi.
Muhtojlik Kkishining biror-bir narsa etishmasligini his etishidir. Ehtiyoj individ
shaxsning madaniy darajasiga asosan maxsus shaklga muhtojlikdir. Talab xarid

quvvatiga ega ehtiyoj.
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1.1.1-rasm. Marketingning asosiy kategoriyalari*®
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Talab — mavjud, potentsial hamda xohish talabga bo’linadi. Tovar — ehtiyoj
yoki muhtojlikni gondira oladigan hamda bozorga e’tiborni tortish, sotib olish,
ishlatish yoki iste’mol qilish magsadida taklif etilgan barcha narsalardir.
Marketingning mohiyati iste’molchilar talabiga mos tovarni ishlab chigarish va
xizmat ko’rsatish hamda unga talab, ishlab chigarish imkoniyatlarini
mo’ljallashdan iborat. Bunda faol marketingdan samarali foydalanish muhim
ahamiyat kasb etadi.

Mamlakatimiz ishbilarmonlari orasida marketing tizimlaridan qaysi birini
qo’llash, respublikamizning qaysi sharoitlarini, xususiyatlarini ganday tartibda
¢’tiborga olish lozim, degan savollar tug’ilishi tabiiydir. Bu savollarga to’liq javob
topish murakkab va u birgancha omillarga bog’liq, ya’ni korxonalarning igtisodiy-
moliyaviy holati, shakllanayotgan bozorkonyukturasi, ishlab chigarilayotgan
mahsulot turi, ragobat va korxonaning bozor talablarining o’zgarishiga mos
ravishda mahsulotni takomillashtirish va boshqgalar. Kichik biznes faoliyatida
ishlab chigarish va savdo faoliyatini tashkil gilishning o’ziga xos xususiyati bu
turdagi tadbirkorlik sohasiga marketing tamoyllarini tatbiq etish jarayoniga o’z
ta’sirini ko’rsatadi. Kichik biznes faoliyatida marketing tizimini qo’llashning eng
muhim tomoni, korxonaning iste’molchilar bilan to’g’ridan- to’g’ri mulogotda
bulish zaruriyati va imkoniyatidir. Shuning uchun ham kichik biznes va xususiy
tadbirkorlik faoliyatida marketing funktsiyasi bozorni tashkil etishdan boshlab,
sotuv oldi va sotuvdan keyingi xizmatlarni tashkil etishgacha o’ziga xo0s
Xususiyatga ega bo’ladi. Kichik biznes faoliyati ishlab chigarish xarakteriga ega
bo’lgan korxona bo’lganligi uchun marketing faoliyatning barcha elementlarini
o’zlashtiradi va ular orasida quydagilar asosiy o’rinda turadi;

- bozor vaziyatlarini va tendentsiyalarini o’rganish, prognozlash va eng
samarali bozor segmentlarini aniglash; - ilmiy-tekshirish va tajriba konstruktorlik
kashfiyotlari va mahsulot turini doimiy mukammallashtirish, iste’molchilar
buyurtmasi asosida ishlab chiqgarishni tashkil etish; - xaridorlar bilan to’g’ridan-
to’g’ri doimiy aloga o’rnatish va ularning to’lov qobilyatini nazorat kilish; -

mahsulotni sotish usullarini va targatish kanallarini takomillashtirish; - reklama va
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sotuvni rag’batlantirish, etkazib berilayotgan mahsulotlar uchun sotuvdan keyin
xizmat ko’rsatishni tashkil gilish va hokozo.

Kichik biznes faoliyatida marketingni tatbiq etish darajasidan kelib chiggan
holda marketing kontseptsiyasining uchta turini ko’rsatish mumkin; - birinchidan,
kichik biznes faoliyatida nafagat marketing xizmatini tashkil etish, balki
boshqgarish uslubini o’zgartirish va faoliyatni to’laligicha bozorni boshgarish
kontseptsiyasi hisoblangan marketinga yo’naltirish; - ikkinchidan, biznes va
xususiy tadbirkorlikda marketing faoliyatining ayrim o’zaro bog’liq uslub va
manbalar komplekisni ishlatish, ya’ni mahsulotni yaratish va ishlab chigarishni
bozor kon’yukturasi va talabni o’rganish asosida amalga oshirish, sotuvdan keyingi
xizmatni tashkil etish va hokozo; - uchinchidan, biznes va xususiy tadbirkorlikda
marketingni ayrim elementlarini amalga oshirish, masalan, reklama, sotuvni
rag’batlantirish talabidan kelib chiqgan holda narxni belgilash. Hozirgi bozor
munosabatlari sharoitida kichik biznes va xususiy tadbirkorlik faoliyatida yuqorida
ko’rsatib o’tilgan marketing kontseptsiyalarining ikkinchi turidan samarali
foydalanilsa magsadga muvofig hisoblanadi, chunki kichik biznes va xususiy
tadbirkorlik miqgyosining kichikligi tufayli kam xarajatli samarali marketing
tadbirlarini o’tkazish zarur deb hisoblaymiz.

O’zbekiston  Respublikasi  sharoitida  marketing  bilan  mustaqil
shug’ullanuvchi, ya’ni bozor izlanishlarini olib boruvchi va xaridorlar bilan faol
alogada bo’luvchi iste’mol mollari ishlab chigaruvchi korxonalar ozchilikni tashkil
etadi. Aksincha, ommaviy talab mahsulotlarini ishlab chigaruvchi Kkichik
korxonalar asosiy o’rin egallaydi va ular tashgaridan ko’rsatiladigan marketing
xizmatlariga muhtojdirlar. Shuning uchun, bunday korxonalarni o’z vaqtida
mahsulotlar, bozor, iste’molchilar talabi va narx - navo to’g’risidagi aniq
ma’lumotlar bilan ta’minlash zarurdir. Shu sababli marketing samaradorligi tahlil
gilinganda turli kanallar, mahsulotlar, hududlar va boshga marketing ob’cktlarining
keltirayotgan nisbiy daromadi ko’rinadi. Korxonadagi yoki uning bo’linmasidagi

marketing samaradorligi uning yo’nalishining 5 ta asosiy tashkiliy gismlariga
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bog’liq, xaridorlarga e’tiborini garatish, marketing integratsiyasi, ma’lumotlarining

ishonchliligi, strategik yo’naltirganlik va tezkor samaradorlik (1.1.1- rasm).

[ Kopxonagarm MmapkeTHHI caMapaJI0p/Jury HyHAJMIIHHAUHT TAIIKWJINI KHCMJIapH ]
; T y ]
XapuaopJiapra MapKeTHHT TE3KOp CTpaTeruk MabJIyMOTIAp
YBbTHOOPHUHH HWHTETPALMICH caMapanopiIvK WYHAITUPraHIuK HUHT
KapaTuil MLIOHYINIMIH

1.1.2-rasm. Korxonadagi marketing samaradorligi yo’nalishining
tashkiliy gismlari®’

Kichik biznes va tadbirkorlik faoliyatida garor gabul gilish va uni ishlab
chigishda kichik biznes va tadbirkorlikning samarali vositasi hamda asosi bo’lib
marketing hisoblanadi hamda kichik biznes va tadbirkorlik faoliyatini boshgarish
tizimida, uni tashkil etishda, rejalashtirish va nazorat gilishda muhim ahamiyat
kasb etadi. Marketing kichik biznes va tadbirkorlikning tayanch omilidir. Bu
nafagat yoqilg’i, balki kema komandasidir.Kichik biznes va tadbirkorlik
faoliyatida qaror qabul qilish va uni ishlab chigishda kichik biznes va
tadbirkorlikning samarali vositasi hamda asosi bo’lib marketing hisoblanadi hamda
kichik biznes va tadbirkorlik faoliyatini boshqarish tizimida, uni tashkil etishda,
rejalashtirish va nazorat gilishda muhim ahamiyat kasb etadi. «Ay-si-ay» kontserni
boshqgaruvi raisi Djon Harvi Djons kichik biznes va tadbirkorlikda marketingni
o’rnini  tavsiflab shunday deydi, ya’ni «Marketing kichik biznes va
tadbirkorlikning tayanch omilidir. Bu nafagat yoqilg’i, balki kema komandasidir»5

Marketing asosida bozorni har tomonlama o’rganish yo’nalishlarining
asosiylaridan quyidagilarni ko’rsatib o’tish zarur. - talabni o’rganish; - bozor
tarkibini aniglash; - tovarni o’rganish; - raqobat sharoitlarini tadqiq gilish; - sotish
shakli va uslublarini tahlil etish. Marketing quyidagilarni o’rgatadi: - bozorni
o’rganish; - uni tagsimlash; - tovarlarni joylashtirish; - marketing siyosatini olib

borish; - tovar siyosati; - narx siyosati; - tagsimot siyosati; - siljitish (yo’naltirish)
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siyosati; - yuksalish, go’shimcha xizmatlarni (Plus) - (bunga marka, sotishdan
keyingixizmat, kafolat va texnik yordam, etkazib berish, assortiment, shaxsiy
iste’mol va boshgalarni kiritish mumkin). Marketing korxonalarning bozorda
ishlash uslubi, bozor metodologiyasi bo’lib, iste’molchilar va ularning talab
istaklarini o’rganish, ularga mos tovarlar yaratish, narx belgilash, tovarlarni etkazib
berish, tagdim etish, sotish, xizmat ko’rsatishni uyushtirish usullari, vositalari,
tartib-goidalari majmui hisoblanadi. Bularning hammasi birinchi asosiy magsadga
talab bilan taklifni o’zaro muvofiglashtirishga xizmat giladi. Marketing tamoyillari
marketing asosi va uning mohiyatini ochib beruvchi holat, talabdir. Marketingni
mohiyati — tovar ishlab chigarish va xizmat ko’rsatish albatta iste’molchiga, talab
ishlab chiqgarish imkoniyatlarini doimo bozor talabiga mo’ljallashdan iborat.
Marketing mohiyatidan quyidagi asosiy tamoyillar kelib chigadi. Marketingning
asosiy tamoyillari: - bozorni bilish; - unga moslashish; - bozorga ta’sir o’tkazish.
Xulosa qilib aytganda, marketingning mohiyati va maqsadlaridan quyidagicha
asosiy tamoyillar kelib chigadi: - iste’molchilarga yo’naltirilgan tamoyil, ya’ni
iste’molchi shohdir; - istigbolga yo’naltirilgan tamoyil, ya’ni sub’ekt faoliyati
istigholga yo’naltirilgan bo’lishi zarur; - pirovard ko’rsatkichga erishishga
yo’naltirilgan tamoyil, ya’ni bozor hissasi, foyda oshishi va hokazolar. Marketing
kontseptsiyasining mazmuni uning vazifalarini amalga oshirish orgali hal etiladi.
Marketing vazifalari quyidagi guruhlarga bo’linadi: - marketing tadgiqotlari; -
mahsulot assortimenti ishlab chigarish sohasini rivojlantirish; - sotish va tagsimot
vazifasi; - tovarni siljitish; - narxni tashkil etish vazifasi; - marketing-menejment
vazifasi. Marketing vazifalari firmaning boshqga vazifalari, ya’ni ishlab chigarish,
kadrlar, moddiy texnika ta’minoti, moliyaviy, buxgalteriya hisobi funktsiyalari
bilan birga amalga oshiriladi. Marketingning vazifalari xo’jalik yurituvchi
sub’ektlarning boshga vazifalaridan fargi shundan iboratki, marketing vazifalari
xo’jalik  yurituvchi sub’ektlar, uning iste’molchilari, mijozlari o’rtasida
ayirboshlash jarayonini amalga oshirish va tashkil etishga garatilgan.

Shuning uchun ham marketing vazifalari doimo o’zgarib boradigan ehtiyoj

hamda talabning shakllanishi, yaratilishi va rivojlanishiga ta’sir etadi. Xulosa qilib
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aytganimizda bozor munosabatlari sharoitida faoliyat ko’rsatayotgan kichik biznes
sub’ektlarida marketing tizimlarini  yuqorida ko’rsatilgan  yo’nalishlarda
amaliyotda keng foydalanishga tadbig etish, mamlakatimiz sharoitiga mos
marketing strategiyasini ishlab chigish va uni amalga oshirish, shubhasiz kichik
biznes sub’ektlarining ishbilarmonlik faoliyatini va iqgtisodiyot tuzilmalarining

rivojlanishini to’la ta’minlaydi.

7.2. Kichik biznesda mahsulot ragobatbardoshligini ta’minlashda bozorni
segmentlashning mohiyati

Kichik biznes korxonalarida mahsulot ragobatbardoshligini ta’minlashda
bozor segmentatsiyasi muhim ahamiyatga ega u bozorda talabni o’rganish yoki
marketologlar atamasi bilan aytganda «iste’molchini tahlil etish» - bozorlar
holatini tahlil etishdagi birinchi bosgich hisoblanadi. U uch tarkibiy gismga
bo’linadi: bozor segmentatsiyasi; iste’molchi talabi sabablarini o’rganish;
gondirilmagan ehtiyojlarni aniglash.Bozor segmentatsiyasi talabni qondirishga
tabagalangan holda yondashuv, tovarlarning turi, sifati va miqdoriga ko’ra har xil
talab qo’yadigan iste’molchilarni guruhlarga ajratishda turli mezonlar go’llashga
asoslanadi, ya’ni bozor bir jinsli hodisa tarzida emas, balki ayrim-ayrim segmentlar
majmui tarzida, har bir segment doirasida alohida o’ziga xos bir talab namoyon
bo’ladigan hodisa tarzida olib garaladi. Bozorda xaridorlarning ma’lum bir tovarga
talablari xilma-xildir, har bir xaridorning o’z didi bor. Xaridorning talabi, xohishi,
ehtiyoji, turmush tarzi, tovar sotib olishdagi xulg-atvori hagidagi ma’lumotlar
samarali marketing tadbirlari ishlab chigish va amalga oshirish imkoniyatlarini
vujudga keltiradi. Ya’ni bozor segmentatsiyasi xaridorlarning talabiga muvofig
tovarning taklif etilishi va tovarga talabning qat’iyligini ta’minlaydi.
Demak,xaridorlarning tovarlarni sotib olishdagi xulg-atvorlari, talabi va tovarlarga
munosabatidagi xususiyatlariga garab, guruhlarga ajratishni bozor segmentatsiyasi
deyiladi. Segmentlarga ajratish mezonlarini tanlash ko’p jihatlardan tovar yoki
Xizmatning turiga, shuningdek korxona bozor faoliyatida hal gilmogchi bo’lgan

masalaga bog’liq. Sanoat tovarlari va keng iste’mol tovarlari uchun tanlov
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mezonlari bir-biridan juda keskin farg giladi. Rejalashtirish ehtiyojlariga juda mos
keladigan magbul mezon tovarni bozorda joylashtirish masalalariga umuman
to’g’ri kelmasligi mumkin. Mabodo muayyan mezon Xxaridorlar o’rtasida paydo
bo’lgan farglarni izohlab berishga imkon bermasa, unda boshga mezonni Kkiritish
va to bu farglarni ravshan aniglashga gadar tadgiqotlarni davom ettirish lozim.
Bozorni segmentlash orgali, Kkichik biznes sub’ckti quyidagi maqgsadlarni
ko’zlaydi: - iste’molchilarni xohish va talabini maksimal ravishda hisobga olish; -
tovarni (xizmatni) va xo’jalik yurituvchi sub’ektni ragobatbardoshligini ta’minlash;
- xo’jalik yurituvchi sub’ekt xarajatlarini optimallashtirish; - xo’jalik yurituvchi
sub’ektning marketing strategiyasi samaradorligini oshirish; - ragobatchilardan
xolis bo’lgan segmentlarga ketish. Segmentlashning asosiy maqgsadi bozordagi
xatti-harakatlarni o’rganib, ularning obrazini (modelini) va kelajakdagi ehtiyoj
talablarni tasavvur gilishdan iborat. Hozirgi ragobatda yutib chigishning asosiy
sharti yangi, yuqori sifatli tovar va kompleks servis texnika xizmatlar hamda
samarali sotish usullarini qo’llashdan iborat bo’lib qoldi. Ana shu talablar asosida
marketing tadgigotlarining ustuvor turi iste’molchilarni o’rganish va navbatida
bozorni segmentlashdan boshlanadi, chunki bozor bir xil sub’ektlardan tashkil
topgan emas. Bozorni segmentlarga bo’lish xaridorlarning tovarga talablari va
xaridorlar tavsiflari to’g’risidagi eng muvofiq bilimlarni talab qiladi.
Makrosegmentlash  bozorlarni  hududlar, mamlakatlar bo’yicha ularning
sanoatlashuviga garab bo’lishni ko’zda tutadi. Mikrosegmentlash esa bir mamlakat
iste’molchilarini yanada batafsilroq mezonlar bo’yicha guruhlarga bo’ladi. Ichkarida
segmentlashda segmentlash jarayoni keng iste’molchi guruhlari bilan boshlanib,
keyin tovar yoki xizmatlarni oxirgi iste’molchilari klassifikatsiyasiga bog’ligligiga
garab bosgichma-bosgich chuqurlashadi. Chuqurda segmentlash tor iste’molchi
guruhlari (segmentlari) bilan boshlanib, keyin tovarni ishlatish va qo’llanish
sohasidan bog’ligligiga qarab kengaytirishni nazarda tutadi. Avvaldan segmentlash
maksimal bozor segmentini o’rganishga mo’ljallangan marketing tadgigotining

boshlang’ich bosgichidir.
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7.1-rasm. Bozorni segmentlash turlari®®.

Yakuniy segmentlash bozor mubhiti sharoitlari va firmaning

0’z

imkoniyatlarini tartibga solib o’tkazishdagi bozor tahlilini yakunlovchi bosqgichidir.

Quyidagi rasmda bozorni segmentatsiyalash mezonlari berilgan. Bozor

segmentatsiyasining tamoyillari quyidagilardir:
- geografik tamoyil,
- psixografik tamoyil;
- demografik tamoyil;
- xulg-atvor tamoyili;

- holat tamoyili.

% Qosimova M.S., Yusupov M.A., Ergashxodjayeva SH.D. Marketing.Darslik. — T.: TDIU, 2010. 265 b.
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7.2-rasm. Xaridorlarga garab bozorni segmentatsiyalash mezonlari.

Geografik tamoyil orgali bozorning joylashuvi, aholi soni va zichligi, tijorat
faoliyatining tuzilishi, mintagaviy rivojlanish dinamikasi, inflyatsiya darajasi,
huquqgiy cheklashlar hisobga olinadi.Psixografik tamoyil natijasida hayot tarzi,
shaxsning tipi, jamoat holati kabi hisobga olinib, turmush tarzi shaxsning o’z
faoliyati, gizigishlari, kat’iyati va e’tikodlarida o’z aksini topadi. Shaxsning turi
esa hayotdan mamnun, melanxolik, o’zgalardek ish ko’ruvchi, o’zbilarmon va
boshga hislatlarda bo’lishi mumkin. Demografik tamoyillarda oilani soni va sifat
tarkibi, oilaning hayotiylik davri bosqichi, daromadlilik darajasi, mashg’ulot turi,
ma’lumoti, millati kabilar inobatga olinadi hamda bozor segmentatsiyasining
asosiy tamoyillaridan biri hisoblanadi. Xulg-atvor tamoyili orgali xarid gilishga
yo’l, foydalanuvchi magomi, iste’mol jadalligi, bog’lanib qolish darajasi, tovar
hagida ma’lumot berish, tovarga bo’lgan munosabati hisobga olinadi.
Segmentatsiya jarayonining muhim bosgichi bozorning magsadli segmentini
tanlash hisoblanadi. Magsadli segmentni tanlash muammosi etarli darajada
murakkab bo’lib, uni hal etish uchun quyidagi ketmaketlikda turishi tavsiya etiladi:
- segment o’lchami va uning o’zgarish (o’sish, kamayish) tezligini o’rnatish; -
segmentning jalb etuvchanlik tuzilishini tadqiq etish - o’zlashtirayotgan segment
maqgsadi va tashkilot resurslarini aniglash. Segment o’lchami uning miqgdoriy
o’lchamlari va birinchi navbatda sig’imi bilan tavsiflanadi. Segment sig’imini
aniglash uchun tovarlar hajmi, ushbu segmentda ularni umumiy sotish giymati,
bozor joylashgan tumanda yashovchi ushbu tovarning potentsial iste’molchilari
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sonini aniglash zarurdir. Bozor sig’imini o’rganish asosida ishlab chigarish
quvvatlarini shakllantirish uchun va tovar sotish bo’yicha tagsimlash tarmog’i
tuzilishi uchun asos hisoblanuvchi uning o’sish dinamikasi baholanadi. Shuni
hisobga olish kerakki, ya’ni bozor faoliyati natijalarini qo’llash, bozorda ishlash
bog’liq xarajatlarni qoplab, rejalashtirilgan foydani olishga kafolat berishi kerak.
Segmentning jalb etuvchanligi tuzilishni tadqiq etish ragobat darajasini o’rganish,
mavjud mahsulotlar ragobatbardoshligi, xaridorlarga munosabati, taklif etilayotgan
va mavjud tovarlarga bo’lgan segment ehtiyoji bargarorligi, mavjud xaridor
ehtiyojlarini gondiruvchi mutlako yangi mahsulotni bozorga kiritish zarurligi va
imkoniyatini o’z ichiga oladi. O’zlashtirayotgan segment maqsadlariga erishish
uchun zarur tashkilotning magsad va resurslarini aniglash strategik muhim
ahamiyatga ega bo’lib, tashkilotning uzoq muddatli magsadlariga mos holda joriy
magsadlari bilan amalga oshirish hamda shunga mos holda maqgsadli bozorda
ishlash uchun potentsial imkoniyat resurslarini etarlimi yoki yo’qligini o’rnatish
uchun zarurdir. Buning uchun tavakkalchilikni hisoblash magsadga muvofig.
Tashkilotning tavakkalchiligini hisoblash uchun maxsus marketing, konsalting
kompaniyalarini taklif gilish mumkin. Magsadli segmentlarni tanlashda quyidagi
strategiyalardan foydalanish mumkin: - differentsiallanmagan marketing
strategiyasi;

- differentsiallangan marketing strategiyasi; - kontsentrlangan marketing
strategiyasi. Amaliyot shuni ko’rsatadiki, bozor munosabatlari tiklanishi va
shakllanishi davrida tadbirkorlik tuzilishida ko’plab korxonalar
differentsiallanmagan marketing strategiyasini saglab turdi. Bu strategiya
firmaning xaridorlarni  xarid jarayoni va tovarga munosabat hamda
motivatsiyasidagi turli-tumanlikka emas, balki Xxaridor ehtiyojlarida qizigish
umumiyligini ko’zlaydi. Bunday tovarlar va marketing dasturlarini ishlab chigish
orgali firma o’z magsadiga xaridorlarni o’rtacha massasini gondirib erishishi
mumkin. Strategiyadan foydalanuvchi firmalar muvaffagiyatining muhim omili
standartlashtirish ~ va tovar ishlab chigarish  umumiyligi  hisoblanadi.

Differentsiallanmagan marketing strategiyasi mahsulot ishlab chigarish va sotishda
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kam xarajatlarni ta’minlaydi. Biroq X.Meffert ta’kidlaganidek, «bu strategiya
zamonaviy marketing tamoyillariga garama-qgarshi turadi». Marketingning
zamonaviy kontseptsiyasida ikkita strategiya ko’riladi: differentsiallangan va
kontsentrlangan ~ marketing  strategiyasi.  Differentsiallangan ~ marketing
strategiyasida kichik biznes korxonasidan uning faoliyatini bir necha segmentda
ular uchun maxsus ishlab chigarilgan tovarlar va marketing dasturlari bo’lishini
talab qiladi. Bu strategiya xaridorlarning motivlari va tushunchalariga mos
keluvchi marketing dasturi va xaridorlarga mo’ljallangan marketingning asosiy
tamoyiliga mos keladi. Bu strategiya xaridorning bozordagi holatini to’liq
ifodalaydi, shuning uchun, odatda, yugori sotish hajmi va kontsentrlangan
marketing strategiyasiga nisbatan Kichik tavakkalchilik darajasini ta’minlaydi.
Differentsiallangan marketing strategiyasi yuqori investitsiya, ishlab chigarish va
boshqgarish xarajatlarini talab giladi, shuning uchun u yirik korxonalar uchun
zarurdir.

Mahsulot differentsiatsiyasi turli bozorga chigishning keyingi imkoniyatidir.
Bu birinchi navbatda tovar tagsimoti diversifikatsiya strategiyasini olib borishga
asoslanadi. Kontsentrlangan marketing strategiyasi korxonalardan bozorning foyda
segmentiga, ya’ni bitta yoki bir necha segmentiga e’tibor garatishni talab etadi. Bu
bozor segmentiga firma bitta yoki bir necha mahsulot bilan hamda magsadli
marketing dasturi bilan yondashadi. O’z mazmuniga ko’ra bu strategiya bozor
chuqurchasi kontseptsiyasiga mos keladi, ya’ni shunday bozor segmentida ishlash
kerakki, tovar ushbu firma va uning etkazib berish imkoniyatlari uchun ko’proq
mos keluvchi hisoblanadi. Kontsentrlangan marketing strategiyasi ko’proq Kichik
va o’rta korxonalarga mos keladi, chunki bozorning barcha segmentlarida ishlash

uchun etarli moliyaviy vositalar bo’lishi talab etilmaydi.
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7.3. Kichik biznes korxonalarida mahsulot ragobatbardoshligini ta’minlash
va sifatni boshqgarishda marketing tadqgigotlarining maqgsadi va
vazifalari

Marketing tadgiqgotlarining asosiy maqgsadi, uning vujudga kelish,
shakllanish va rivojlanishning ob’ektiv sabablari, zarurati bilan belgilandi, hamda
uning magsadi nihoyatda keng va murakkab masalalarni hal gilishga karatilgan. U
ishlab chigarishni xaridor ehtiyojiga moslashtirib, talab va taklifning muvozanatiga
erishgan holda, uni tashkil etgan korxona, tashkilotlarga yuqgori foyda keltirishdir.
Bunga erishish uchun marketing quyidagi muhim vazifalarni hal etishi lozim: -
xaridorlar (iste’molchilar) ehtiyojini o’rganish; - tovarlarga ichki va tashqi
talablarni o’rganish; - korxona faoliyatini xaridorlar ehtiyojiga moslashtirish; -
talab va taklif to’g’risidagi olingan ma’lumotlar asosida bozorni o’rganish; -
tovarlar reklamasini tashkil etish, xaridorlarning tovarlarni sotib olishga qgizigishini
oshirish; - tovar yaratuvchi yoki uni sotuvchi korxona tadgiqotlarini amalga
oshirish uchun ma’lumotlar to’plash wva tahlil qilish; - tovarni bozorga
chigarishdagi barcha xizmatlar to’g’risida ma’lumotlar olish; - to’ldiruvchi tovarlar
va o’rnini bosuvchi tovarlar to’g’risida axborotlar yig’ish. Tovarlarga talabni
istigbollash, ularni amalga oshirishni nazorat gilishdan iborat.

G.L. Bagiev va boshgalar “Zamonaviy marketing tadgiqotlari, tadbirkorlik
tizimidagi axborot topish, to’plash, gayta ishlash va joriy hamda strategik garorlar
gabul gilish jarayoni”7- deb ta’rif bergan. Marketing axborotlarini tizimli tahlil
qgilish, talab va taklifning taxminiy hisobini ishlab chigishga imkon beradi. Busiz
esa sotishning maqgbul darajasini belgilash mumkin emas. Bunday darajada odatda,
minimum, maksimum oralig’ida hisoblab chigiladi. Marketing magsadiga
erishishda reklama ham muhimdir. Reklamaning vazifasi  mavjud bozor
segmentini mustahkamlash, yangi xaridorlarni jalb etish, yangi bozorlar tashkil
qgilishdir. Marketing tizimida reklamaning asosiy xususiyati — uzluksiz ta’sir va
doimiy yangilanishdir. Shu bilan birga xaridor psixologiyasi tovar va firma
markasiga bog’lanib qolish xususiyati (imidj)ga ham egadir. Marketing

tadgigotlarining eng muhim bosqgichlaridan biri tadgiqot rejasini ishlab chigish
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hisoblanadi. Bunda tadgiqot uchun zarur ma’lumotlar va axborotlarni to’plash
manbalari, uslublari, qurollari, tanlov o’tkazish tartiboti va rejalari tuziladi.
Tadgigot asoslanadigan ma’lumot va manbalardan bir necha marotaba tegishli
sohalarda foydalanish, ularni gayta ishlash mumkin. Marketing tadgiqotida
kuzatish, eksperiment, so’rov, guruhli bahs eng ko’p qo’llaniladigan uslublar
hisoblanadi. Har bir uslub tadgigotning tegishli bosqichlarida samarali axborot
to’plash, uni gayta ishlash, texnika vositalaridan samarali foydalanishni nazarda
tutadi. Masalan, uyali telefon qurilmasi va bort-kompyuterli avtomobilga
boshlag’ich talabni baholash tadgiqgotini olib ko’raylik. Kuzatish uslubi vositasida
xaridorlarning joriy davrda va avtomobil bozoridagi munosabatlari, ko’nikmalarini
baholash mumkin. So’rov uslubida esa anig bir xaridorning «yangi jihozlarga»
gizigishlari, ularga qo’yadigan talab va istaklarni baholash mumkin. Eksperiment
uslubida esa sinov tarzida avtomobillarning kichik partiyasini bozorda sotib,
xaridorlar holatlarini kuzatish mumkin. Marketing tadqgigotlari rejasini ishlab
chigishda uslubiy jihatdan o’zaro bog’liglik, aniqlik, takrorlanmaslik, davriy
uzluksizlik ta’minlanishi lozim. Tuzilgan reja mohiyatan quyidagi savollarga javob
berishi lozim.

1. Qanday ma’lumotlar to’planishi kerak?

2. Ma’lumotlarni kKim to’playdi?

3. Kim va nima xususida izlanish olib borishi lozim?

4. Ma’lumotlarni to’plashda ganday uslublar qo’llaniladi?

5. Ma’lumotlar ganday shaklda va ganday muddatlarda tagdim etiladi?

6. Ma’lumotlarni to’plash gachon va gaerda amalga oshiriladi?

7. Ma’lumotlarni to’plash uchun ganday xarajatlar ko’zda tutiladi? Ushbu
savollarga javob topish asosida tadgigot rejasining izchilligi, mazmunan va
mantigan bog’ligligi ta’minlanadi. Bu o’z navbatida tadgiqotning keyingi
bosgichlarida sodir bo’lishi mumkin bo’lgan kamchilik va xatoliklarning vujudga
kelishiga yo’l qo’ymaydi. Ma’lumotlarni to’plash bosqichi tasdiglangan reja
asosida amalga oshirilishi bilan bir gatorda texnik vositalar yordamida ularni gqayta

ishlash, tayinli tartibga solish vazifasini ham bajaradi. Chunki jamlanadigan
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ma’lumotlar gaerda va gachon amalga oshirilishiga, ulardan samarali foydalanish
imkoniyatlarini kengaytirishga katta e’tibor beriladi. Tor ma’noda marketing
dasturi (biznes reja) hujjat bo’lib, korxonaning bozorda aniq faoliyat ko’rsatish
tamoyilini ifodalaydi. Marketing dasturi kengrog ma’noda esa korxona
imkoniyatlarini bozor talablariga moslashtirishga yo’naltirilgan tahlil, rejalashtirish
va nazorat gilish jarayoni deb qaraladi. Marketing dasturlari qisqa muddatli(bir
yilgacha), o’rta muddatli (5 yilgacha) va uzog muddatli (10 yilgacha va undan
ko’proq) bo’ladi. Ular umumiy shaklda yoki korxonaning maxsus faoliyatlariga
mo’ljallangan bo’lishi mumkin. Marketing dasturi bu korxonani umumxo’jalik
faoliyatini direktiv rejasini tuzish uchun strategik tavsiyanomadir va yuqori
boshqarish bo’g’ini uchun garor gabul qgilish asosidir. Marketing dasturining asosiy
mazmuni korxonani o’tgan davrdagi faoliyat natijalari bo’lib, unda maqgsadli bozor
rivojlanishining gisga tahlili va bashorati, firma rivojlanishining asosiy magsadi,
bozordagi xulg-atvorining strategik yo’li, tovar, narx, sotish va rag’batlantirish
siyosatlarining chora-tadbirlarini, marketing tadgigotlari mazmuni, xarajatlar
smetasi, marketing harakatlari samaradorligini oldindan baholash, marketing
dasturini amalga oshirish bo’yicha nazorat chora-tadbirlari va harakatlari beriladi.
Marketing dasturi marketing kompleksi tadgigotlari va firmaning imkoniyatlarini
baholash asosida tuziladi. Dastur tavsiyali xarakterga ega bo’lsa-da, kompaniyani
strategik rejalashtirishda zarur bosqgich sifatida ko’riladi. Firmalar faoliyatining
zamonaviy sharoitda marketing dasturi kompaniyaning yuqori boshgaruv bo’g’ini
(joriy rejalashtirish, direktiv rejalar, strategik dasturlar, strategiyani tanlash)
darajasida asoslanib, boshgaruv garorlarini gabul gilish uchun zarurdir. Marketing
dasturining strategik yo’nalishi bozordagi mavqgei va korxona holatining bog’ligiga
ko’ra, o’z ichiga turli wvariantlarni oladi. Strategiyalar diversifikatsiyasi,
tadbirkorlik faoliyatini segmentlash, hujum va Xximoya strategiyalari bo’lishi

mumKin.
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8-BOB. BIZNESDA BOZOR KON’ ’YUNKTURASINI O’ RGANISHNING
ASOSIY YO’NALISHLARI

8.1. Bozor kon’yunkturasining mohiyati va ahamiyati.

Bozor nima? Bozor - iste’molchi va sotuvchilarning xohish va istaklari mos
kelib o’zaro tovar va xizmatlarni ma’lum bir giymat evaziga ayirboshlaydigan joy.
Bozor (market) - keng ma’noda muomala sohasi bo’lib, tovar ayirboshlash
munosabatlari va jarayonlari majmuidir. Bunda tovar bilan oldi-sotdi
munosabatlari tovar ishlab chigarish, tovar ayirboshlash va pul muomalasi
gonunlari asosida amalga oshadi. Ko’pincha, marketingdabozor deganda ma’lum
tarmoq tovarlariga ehtiyoj sezuvchi va uni gondirish imkoniyatiga ega bo’lgan
potensial iste’molchilarning majmui tushuniladi. Marketingda “bozor” tushunchasi
tovar yoki xizmatlarni sotib oluvchilarning mavjud va potensial yig’indisi
(jamlanmasi)ni bildiradi. Bu ibora bilan gandaydir umumiy belgilarga ko’ra
birlashgan iste’molchilar guruhini anglatadi. (masalan, yuqori sifatli tovarlar
xaridorlari bozori). Ma’lum ehtiyojlar (iste’molchilar) bozori, demografik bozor
(uni, masalan, o’smirlar yoki Kkatta yoshli odamlar tashkil etadi), geografik bozor
(masalan, O’zbekiston bozori, Rossiya bozori yoki G’arbiy Evropa bozorlari)
hagida gapirish mumkin. Marketingda bozor hamisha to’liq aniq holat. Har bir
tashkilot anig bozorda (bozorlarda) ishlaydi. Masalan, Koreyaning Sumsung
firmasi mobil telefonlarining jahon bozorida, “Gloriya Jins” — Rossiya kiyim
bozorida ishlaydi.

Bozor - tovarni xarid giluvchi va sotuvchilarni har ganday kelishuvlar
(shartnomalar) yordamida shu tovarni oldi-sotdi gilish bo’yicha munosabatda
bo’lishidir. Bozor (market) — tovar xo’jaligining iqtisodiy kategoriyasi bo’lib, tovar
ishlab chigarish va Tovar muomalasi qonunlari asosida tashkil etilgan
ayirboshlashdir. Boshgacha gilib aytganda, bozor - sotuvchi (ishlab chigaruvchi)
va xaridor (iste’molchi)lar o’rtasida sodir bo’ladigan barcha igtisodiy munosabatlar
yig’indisini 0’z ichiga oladi.

Bozor alogalari va munosabatlari oldi-sotdi akti sifatida oddiy tovar

ayirboshlashdan tubdan farg giladi. Bu avvalambor tovar-pul munosabatlarining
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takror ishlab chigarishning mumkinligi va zarurligi hamda tovar xo’jaligini
yuritishning sharoitlarida ko’rinadi. Bozor mexanizmi xaridor talabini gondirishga,
ishlab chigarish harakatlarini qgoplay olishga, bargaror ishlayotgan har bir
korxonaning foydaliligini ta’minlashga, ishlab chigarish samaradorligini
oshirishga, manfaatdorligini paydo gilishga va mahsulot sifatini oshirishga qodir
xo’jalik yuritish qurolidir.

Bozor iqtisodiyotning anig sohalarida yoki ma’lum joylarda talab va
taklifning rivojlanish holatidir. Masalan, metall bozorida bahoning pasayishi yoki
mehnat bozorida ishchilarning etishmasligi va hokazo.

Bozor ma’lum bir giymatga ega bo’lgan turli xil obektlar bo’yicha tashkil
etilishi mumkin. Masalan, iste’mol tovarlari bozori, gimmatli qog’ozlar bozori,
mehnat bozori, kapital bozori,intelektual bozor, shou-biznes bozori va boshqgalar
shular jumlasidandir. Iste’molchilarning turiga garab bozorlar iste’mol bozori va
korxonalar (tashkilotlar) bozoriga bo’linadi.

Iste’mol bozori - bu tovarlarni va xizmatlarni o’zining shaxsiy ehtiyoji uchun
sotib oladigan yakka shaxslar va oilalar majmuidan iborat bo’lib, ommaviy
iste’molchilarga egaligi, ragobatning xilma-xilligi va markazlashmagan strukturaga
ega ekanligi bilan xarakterlanadi.

Korxonalar (tashkilotlar) bozori esa o’z navbatida ishlab chigarish - texnik
magsadlarda foydalaniladigan mahsulotlar bozori va davlat tashkilotlari bozoriga
bo’linadi.

Ishlab chigarish - texnik magsadlarda foydalaniladigan mahsulotlar
bozori deganda boshga tovarlar ishlab chigarishda qo’llaniladigan tovarlar va
xizmatlarni sotib oluvchi korxonalar va shaxslarning majmui tushuniladi. Ishlab
chigarish - texnik maqgsadlarda foydalaniladigan mahsulotlar bozori kam sonli
xaridorlarga egaligi, lekin tovarlarning katta miqgdorda sotilishi bilan
xarakterlanadi.

Davlat tashkilotlari bozori deganda esa o’z faoliyatlarini yuritish uchun
tovarlar va xizmatlarni sotib oluvchi yoki ijaraga oluvchi hamma bo’g’indagi

davlat tashkilotlari tushuniladi.
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Bozorni topish, tanlash, ularning talablarini bilish uchun bozor tushunchalari
mohiyatini yaxshi bilish zarur. «Bozor» tushunchasi baho yordamida resurslar
tagsimlanishini tahlil gilishda markaziy o’rinda turadi.

Bozor — tovarlarni realizatsiya qilish, ayirboshlash sohasidagi ijtimoiy-
iqtisodiy munosabatlar yig’indisidir.

Tovar munosabatlari tizimida markaziy elementlardan biri bo’lgan bozor
ijtimoiy mehnat tagsimoti asosida mustaqil ishlab chigaruvchilar o’rtasidagi
alogalarni belgilashning hal giluvchi vositasi bo’lib yuzaga keladi. Bozor
iqtisodiyoti yaginda paydo bo’lgan bo’lsa, bozor esa undan ancha ilgari yuzaga
kelgan.

Bozor — xaridor va sotuvchilar savdo bitimlarini amalga oshirish uchun
to’planadigan mahsus joy. Fond birjalari ham bozor hisoblanadi va vositachilar
yoki makler (dallol)lar orgali harakat giladi. Xaridor bilan sotuvchilarning
uchrashish yo’llari, shakllari ko’p. Ularning uchrashishida yoki bozor
munosabatlarida baho mexanizmi markaziy o’rinda turadi; u talab va taklifni
muvozanatga keltiradi. Talab va taklifning o’zaro ta’siri, iste’molchilarning talab
va ehtiyojlarini gondirish bu uzluksiz jarayondir. Bu jarayonda ishtirok etuvchi
iqtisodiy kategoriyalarning asosiysi quyidagilardir.

EHTIYoJ — inson tomonidan biror bir narsani etishmovchiligini his etish
tuyg’usidir.

ZARURAT - insonning ijtimoiy — iqtisodiy kelib chigishi, madaniy, milliy,
estetik, geografik joydashuvi va boshga omillarning ta’siri asosida shakllanuvchi
xohishidir. Xohish cheksiz bo’lishi mumkin, lekin bu xohishni gondirish uchun pul
mablag’lari zarur. Shuning uchun inson o’zi uchun eng muhim bo’lgan xohishini
gondirishga intiladi.

TALAB — iste’molchining konkret tovar yoki xizmat turiga bo’lgan ehtiyojini
pul bilan ta’minlab qondirilishidir.

XARID — bozordama’lum tovar yoki xizmatni sotib olish jarayonidir. Bu

jarayonda ayirboshlash va bitim operatsiyalari amalga oshiriladi.
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BITIM — ikki tomon o’rtasida ular uchun zarur bo’lgan tovar vaxizmatni
sotish va sotib olish operatsiyasidir.

AYIRBOShLASh — ikki tomono’rtasida ularuchun kerak bo’lgan narsani
ikkinchitomonga boshga bir narsani taklif etib savdo operatsiyasini o’tkazishga
aytiladi. Masalan, bir tonna shakarga 10 tonna kartoshkani ayirboshlash.

Bozorning umumiy holatini o’rganish zamonaviy marketing tamoyillaridan
biridir. Bozorni o’rganishdan asosiy magsad, uning mavjud vaziyatda holatiga
(konyunkturasiga) baho berish va bozorning rivojlanish istigbolini, prognozini
ishlab chigishdan iborat. Marketing faoliyatida bozorni o’rganishning asosiy
elementlaridan biri bozor konyunkturasini o’rganish bilan bog’liq bo’ladi.

18 asr oxiri va 19 asr boshlarida talab va taklif o’rtasidagi muvozanat
masalasini, ijtimoiy mahsulotni bozor konyunkturasiga bog’ligligini birinchi bor
klassik maktabini rivojlantirgan igtisodchi Jan Batist Sey o’rgangan edi. Bozorni
kompleks (majmuaviy) o’rganish bozor konyunkturasini tahlil qilish, bozor
sig’imini aniqlash va uni bozor “ishtirokchilari” (o’yinchilari) orasidagi ulushlarga
bo’lishni, ehtiyojlar, xarid talabini tahlil qilishni va xaridorlar muomalasini
modellashtirishni, aniq muhitni o’rganishni, marketing kompleksini (tovar, narx,
savdo va ilgariga harakatlantirish) tahlil gilishni ko’zda tutadi.

Bozor konyunkturasi — ma’lum davrda shakllangan bozor holati (baho
darajasi, talab hajmi, xaridorlarning mavjudligi va h.k.lar).

Bozor konyunkturasi — ayrim bozorlarda muayyan holatlarning mavjudligi.
Bozor konyunkturasi muayyan davrdagi bozor holati, bozorda muvozanat(talab va
taklifning bir-biriga nisbati)ning mavjudligi yoki buzilganligi bilan xarakterlanadi.
Shunga ko’ra, bozor konyunkturasi ijobiy yoki salbiy, qulay yoki noqulay bo’lishi
mumkin. Uning echimi bo’yicha tangidiy fikrlarini ham berishlari ma’qullanadi.

Bozor konyunkturasi — bu anig vaqt davomida bozorda yuzaga keladigan
igtisodiy vaziyat bo’lib, u talab va taklif orasidagi nisbatni, narxlar darajasini, tovar

zahiralari va boshga igtisodiy ko’rsatkichlarni tavsiflaydi.
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Marketingda esa bozor konyunkturasi deganda belgilangan vaqtda magsadli
bozorda vujudga keladigan iqtisodiy shart-sharoitlar majmuasi tushuniladi. Bozor
konyunkturasini o’rganish zarurati quyidagilarga bog’liq bo’ladi:

a) odatda bozorning sig’imi, segmentlanishi va talab gayishqoqgligi o’zgarib
boradi, shu sababli ularning monitoringini amalga oshirish lozim;

b) bozordagi omillar kompleks ravishda ta’sir o’tkazishi sababli ularni alohida
o’rganish tegishli samara bermaydi;

c) bozor to’g’risidagi ma’lumotlar odatda retrospektiv xarakterga ega, shu
sababli rejalashtirish uchun maxsus usullar talab gilinadi.

Bozorni har tomonlama o’rganishda quyidagilarga asoslanadi:

Tovarni o’rganish. Ragiblar tovarlariga garaganda tovarning sifatliligi,
ragobatbardoshligi, yangiligi,hozirgi va bo’lajak xaridorlar ehtiyojlarini gondira
olish qgobiliyatlari, xaridorlar talabi, uning mahalliy qonunchilik, tartib va goidalar
talabiga to’g’ri kelishi, davlat hujjatlari asosida modifikatsiyalash va hokazo.

Xaridorlarni o’rganish. Tovarning asosiy xaridorlari va uni ishlatish usullari,
tovarning qaysi belgilari uni sotib olishga majbur gilmoqgda va h.k.

Ragiblarni o’rganish: ragiblarning savdo belgilari, bozorda katta ulushga
erishgan ragiblar tovarlarining muhim sifatlari,sotuvni rag’batlantirish usullari,
narx siyosati, tovar o’ramasi, ITTKI, sotish usullari, foyda va zarar sabablari va
h.k.lar o’rganiladi.

Bozorning umumiy holatini o’rganishda tovarlar va firmalar tarkibi, ragobat
ustunligi, uning hajmi, geografik joylashuvi va h.k.larga etibor beriladi.

Bozorda kim etakchilik qilishiga qgarab bozorlar «sotuvchi bozori» va
«xaridor bozori»ga bo’linadi.

«Sotuvchi bozori» - talab taklifdan ko’p bo’lgan holat kuzatiladi. Bunday
bozorda sotuvchi hukmronlik giladi, xaridorning esa faol ishtirokchi bo’lishiga
to’g’ri keladi. Bunday holatda «pul tovar orgasidan yuguradi». Sotuvchi bozori —
bunday sharoitda albatta firma o’ztovarini sotishuchun ko’p kuch sarflamasligi, o’z

ishlab chigarish hajmlarini o’zgartirmasligi, mahsulot sifat ko’rsatkichlariga,
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dizayniga e’tibor garatmasligi mumkin. Taklifning talabdan orgada golishi bozorda
ragobatning sustligini ko’rsatadi.

«Xaridor bozori» —bundaybozorda taklif talabdan ko’p, shuning uchun
xaridorlar (iste’molchilar) taklif etilayotgan tovarlar va xizmatlar orasidan
xohlaganini tanlash imkoniyatiga ega. Bunday bozorda xaridorlar ustunlikka ega
bo’lib, (xaridortovar narxiga, uning sifatiga, dizayni, foydaliligiga alohidatalablar
qo’yadi) ishlab chigaruvchi va sotuvchilar bozorning eng faol ishtirokchilariga
aylanadilar. Bunday holatda «tovar pul orgasidan yuguradi, ya’niraqobatning
mavjudligi bilan xarakterlanadi. Bunday vaziyatda firma iste’molchilarni chuqur
o’rganishi, marketing vosita(instrument)laridan keng foydalanib bozorning ichki
mubhitini, tovarlar assortimentini, narx-navoni o’rganib ragobat muhitida yangi
tovarlar va xizmat turlarini ishlab chiqishlari zarur. Sotuvni rag’batlantiruvchi
choralar qo’llanishi zarur.

Talab va taklifning miqgdori va tarkibi jihatidan bir-biriga muvofiq kelishini
«muvozanatli bozor» deb yuritiladi. Muvozanatli bozorni ta’minlashning asosiy
yo’llari quyidagilar hisoblanadi: ishlab chigarishni talab darajasiga etkazish orgali
bozorni to’yintirish, etarli darajada mahsulotlar zahirasini barpo etish, xaridorgir
mahsulotlar narxini oshirish va aksincha, talab uncha mavjud bo’lmagan
mahsulotlar narxini pasaytirish va boshgalar. Talab va taklifning har doim mos
bo’lishi, ya’ni bozor muvozanti holati bu real emas. Bozor muvozanati ro’y
berganda firma o’z mahsulotlarining sifat ko’rsatkichlarini ushlab turishi,
mahsulotning raqobatbardoshligini o’rganishi vashular asosida o’z strategiyasini
ishlab  chigishi ~ lozim.  Muntazam  ravishdainnovatsion  siyosatbilan
shug’ullanishikerak.

Bozor konyunkturasi talab oshishi bilan xarakterlansa, u sotuvchi uchun
qulay, chunki u tovarni gimmatga sotib, ortigcha daromad ko’radi. Agar bozorda
taklif ortiglik giladigan bo’lsa, konyunktura xaridor uchun qulay bo’ladi, tovarni
arzonga olib, bundan naf ko’radi. Bozor konyunkturasi ayrim tovarlarga nisbatan

ham sodir bo’lishi mumkin. Bozor konyunkturasi ayrim tovar ishlab chiqarilishiga
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va sotib oluvchilarning xarid qobiliyatiga, narx-navoga, modaning o’zgarishiga
garab har xil bo’ladi.

Butun yig’ilgan axborotlar uch gismga bo’linadi. Birinchisiga, konyunkturani
oldingi davrda tasvirlangan ma’lumotlari Kirib, hozir ularning hech ganday aloqgasi
yo’q. Ikkinchisiga, konyunkturaning hozirgi ahvolini bildiradi, ammo u istigbolga
ta’sir ko’rsata olmaydi. Uchinchisi, konyunkturaning kelajakdagi o’zgarishini
aniglaydi. Konyunkturaning tahlili bozorning ayrim tomonini ifodalovchi
ko’rsatkichlarigina emas, balki uning kompleks holatini tasvirlovchi barcha
axborotlar va statistika ma’lumotlariga asoslanishi kerak.

Bozor konyunkturasini o’rganish mazmuni va tartibi firma tomonidan
ko’zlangan magsadga bog’liq bo’ladi va uch turga bo’linadi: konyunktura
axborotnomasi, konyunktura tahlili va konyunktura prognozi.

Konyunktura axborotnomasi — konyunkturaning tahliliy shakli hisoblanadi.
Bu hujjat bozorning holatiga ta’sir etuvchi barcha omillar to’g’risidagi, ularning
o’zaro alogalari hamda konyunkturaning umumiy o’zgarishini ifodalovchi
gonuniyatlarini o’zida mujassamlashtiradi.

Konyunktura tahlili - konyunkturani mavjud holatga keltirgan omillarning
tahlilini o’z ichiga oladigan hujjat hisoblanadi. Amalda tahlil bozor
konyunkturasinig maxsus izlanishlarini aks ettiradi va omillarning ta’sir doirasini
aniglashga xizmat qiladi.

Umuman istigbolni aniglash - ma’lum obektning bo’lajak holatini ilmiy
asosda obrazini yaratish demakdir. Har ganday mamlakat ichki igtisodiy holatini
va ishlab chiqarish istigbolini belgilashda jahon bozoridagi o’zgarishlarni aniq
tassavur qilish va baholay olish, uning progressiv tendensiyalariga mos ilmiy
ishlab chigarish omillarini ishga solish obektiv zaruriyat hisoblanadi.

Bozor istigbolini aniglashda quyidagi talablar e’tiborga olinishi shart:

kelajakda bozor konyunkturasiga ta’sir etuvchi omillarni hisobga olishda
ilmiy asoslangan, ishonchli va tizimli yondashish;

istigbolni aniglashning bir nechta usullardan foydalanish zarur, ularning

natijalari bir xil yoki yaqin bo’lishi lozim;
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ishlatilgan uslublarning ilmiy asosi etarli bo’lishi;

xulosalarning anig va ravon tilda, aynigsa, garor gabul giluvchilarga
tushunarli ishlanganligi;

bozor konyunkturasi istigboli o’z vagtida aniglanishi va korxona,
assotsiatsiya, kompaniya va vazirliklar ishini boshgarishda qo’llanilishi.

Bozorni o’rganish tovar turlari bo’yicha amalga oshiriladi. Agar har bir
iste’mol tovarlari bo’yicha tovarlarning sotilish vaqti, aholining tabagalanishi
o’rganilsa, kundalik va ma’lum davrlarda foydalanadigan yoki iste’mol gilinadigan
tovarlar turlariga garab, shuningdek, shu tovarlarni saglash bilan bog’liq
masalalarni hal etish asosiy vazifa hisoblanadi. Ishlab chigarish vositalari bozorida
ularning sotilishi bilan bog’liq barcha shart-sharoitlarni chuqur o’rganish zaruriyati
yotadi. Bu shartlar jumlasiga ishlab chigarish vositalarning birdaniga ko’p iste’mol
gilinishi, xaridorning nisbatan kam bo’lishi asosan bir manzilga ko’p tovar etkazib
berilishi, sotishda ulgurji shaklning ko’p qo’llanilishi, tovar etkazib berishda
transport alogasi va turlarini ahamiyati kattaligi va boshgalar kiradi. Shartlarni
to’g’ri baholash esa bozor sharoitini o’rganishda qo’llaniladigan uslublar
turkumining mukammaligiga bog’liqdir.

Bozorni o’rganish shu bozorda faoliyat yurgizish bilan bog’lig, shart-
sharoitlarni o’rganishni nazarda tutadi. Bu o’rganish bozorning asosiy talablari:
sifat, narx-navo va servis xizmati ko’rsatish bo’yicha imkoniyatlarni baholashni
tagozo etadi. Bozor sharoiti bozorda tovar-pul munosabatlari va oldi-sotdi jarayoni
holatidir, tovar-pul munosabatlari tovar turlari, ularning miqgdori, raqobatchi
korxonalarning bozordagi mavqei, ularning imkoniyatlari, tovarlar ayirboshlash
yo’llari kabi jarayonlarni chuqur o’rganishni nazarda tutadi. Shuni alohida
ta’kidlash lozimki, tovar-pul munosabatlari negizida muayyan bozorda iqtisodiy
alogalarning mavjudligi, ularning rivojlanish yo’nalishlari hamda shunday alogalar

o’rnatish uchun shart-sharoitlar yaratadi.
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8.2. Kon’yunkturani tashkil giluvchi omillar, asosiy ko’rsatkichlar va
ularni tahlil gilish va istigbollash usullari.

Ayrim bozorlarda muayyan holatlarning mavjudligi bozor konyukturasini
anglatadi. Bozor konyukturasi muayyan davrdagi bozor holati bozorda
muvozanatning mavjudligi yoki buzilganligi bilan xarakterlanadi. Shunga ko’ra
bozor konyukturasi ijobiy va salbiy, qulay va noqulay bo’lishi mumkin. Bozor
konyukturasi talab oshishi bilan xarakterlansa, u sotuvchi uchun qulay, chunki u
tovarni gimmatga sotib, ortiqgcha daromad ko’radi. Agar bozorda taklif ortiglik
giladigan bo’lsa konyuktura xaridor uchun qulay bo’ladi, tovarni arzonga olib
bundan naf ko’radi. Bozor konyukturasi ayrim tovarlarga nisbatan ham sodir
bo’lishi mumkin. Bozor konyukturasi ayrim tovar ishlab chigarilishiga va sotib
oluvchilarning xarid qobiliyatiga, narx-navoga, modaning o’zgarishiga garab har
xil bo’ladi. Bozorning kelajakdagi holatini ishlab chigarishning texnikaviy ahvoli,
unga sarflangan qo’shimcha resurslar va ularning gaytara berish muddatlari tovar
zahiralari dinamikasi, eksport-import, shuningdek narx-navodagi o’zgarishlar
tendentsiyasiga garab aniglash mumkin. Bu bilan tovarlar taklifi o’rganiladi.
Investitsiya summasi va tarkibiga mehnat predmetiga bo’lgan talab va korxona,
tashkilotlar pul sarfining yo’nalishiga garab, shuningdek, aholi xarid qobiliyatiga,
uning tovarlar bilan ta’minlanishi darajasini hisobga olib talab o’rganiladi. Bozor
konyukturasi ehtimollari milliy, regional va jahon bozorlariga, ayrim tovarlarga
nisbatan aniglanadi. Bozor konyukturasi oldingisidan ko’ra bilish, iqtisodiy
tanglikka yo’ligmaslik, bozor muvozanatini ta’minlab berish sharti hisoblanadi.
Bozorning umumiy holatini o’rganishda, uning geografik joylashish hajmi, tovarlar
va firmalar tarkibi, ragobatning shiddati, konyukturasi va uning istigboliga
ahamiyat beriladi. Ma’lum davrda tovarlar va xizmatlar sotilishdagi imkoniyatni
ifodalovchi igtisodiy shart — sharoitlar majmui bozor konyukturasini bildiradi. U
aniq iqtisodiy ko’rsatkichlar talab va taklif muvozanati, baholar darajasi, bozor
hajmi v boshqalar bilan ifodalanadi. Bozor konyukturasi mamlakat iqtisodiy
holatiga to’g’ridan-to’g’ri bog’liq. Bozor va eng avvalo butun bozor

konyukturasini kompleks tadqiq etish, ishbilarmon doiralar fikricha, biznesmenga
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xatolarga yo’l qo’ymaslik, xo’jalik masalalarida bir qarorga kelishda
tavakalchilikni  kamaytirishga yordam beradigan muhim omil hisoblanadi.
Igtisodiy konyuktura tadgigoti tovar ayiriboshlash sohalarida va ularning takror
ishlab chiqgarish jarayoni boshga bosqgichlari bilan o’zaro alogalarni rivojlantirish
umumiy gonunlarni o’rganish bilangina cheklanmaydi, balki u yoki bu tovar
bozorida tarkib topgan ahvolni har tomonlama chuqur tahlil etishga, yuz berishi
mumkin bo’Igan vaziyatni oldindan tahmin gilishga garatilgandir.

Tovar bozori o’zida, birinchidan, muayyan tovarni ishlab chigaruvchilar va
iste’molchilar o’rtasidagi ikkinchidan, ishlab chigaruvchi va iste’mol qiluvchi
guruhlar ichidagi igtisodiy alogalar tizimini aks ettiradi. Birinchi hol alogalarning
asosiy shakli bo’lib, harid qilish va sotish hisoblanadi. Ikkinchi shakli esa
o’zaroraqobat shakli hisoblanadi. O’ziga xos tarkib topish sharoitlari va igtisodiy
konyuktura rivojining ganday omillarga asoslanishiga ko’ra milliy xo’jaliklar va
tovar bozorlari g’oyat xilma-xil hisoblaniladi. Har bir bozor va uning konyukturasi
rivoji har bir bosgichi uchun muayyan xususiyatlarni va uzog muddatli yo’nalishlar
qo’lamini o’tkinchi va nisbatan davomli o’zgarishlarni hamda bularning
ahamiyatini o’zaro hamkorlik darajasini aniglashdagi tutgan o’rnini belgilab
beruvchi omillarni ganchalik uyg’unlashtira olishi muhimdir.

Igtisodiy konyukturani tadbig etish metodologiyasi bozorlar turlanishini
o’tkazish zarurligini tagozo qiladi. Konyukturaviy tadgigotlarning amaliy
yo’nalishi ularga ganday yondashish va ganday uslubdan foydalanish kerakligini
ham aniglab beradi. Boshgacha aytganda tadgiqotlarning magsadi o’tkaziladigan
turlanish zaminida nimalar yotganligini belgilaydi.

Bozor konyukturasi mamlakat iqgtisodiy holatiga to’g’ridan-to’g’ri bog’liq.
Shuning uchun tovar bozorining tahlili quyidagi ikki yo’l bilan olib borilishi
mumkin:

Agar konyukturaning o’zgarish darajasi va tendentsiyalarini bilish ko’zlansa,

u holda uning belgilangan dinamikasi o’rganiladi;
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Agar konyukturaning ma’lum muddatga bo’lgan ahvolini bilish zarur bo’lsa,
unda tovarning bozordagi hayotiy yo’li o’rganiladi, aniq bosqichi belgilanadi va
tahlil gilinadi.

Butun yig’ilgan axborotlar uch gismga bo’linadi. Birinchisiga, konyukturani
oldingi davrda tasvirlangan ma’lumotlari Kirib, hozir ularning hech ganday alogasi
yo’q. Ikkinchisiga, konyukturaning hozirgi ahvolini bildiradi, ammo u istigbolga
ta’sir ko’rsata olmaydi. Uchinchisi, konyukturaning kelajakdagi o’zgarishini
aniglaydi. Konyukturaning tahliliy bozorning ayrim tomonini ifodalovchi
ko’rsatkichlargina emas, balki uning kompleks holatini tasvirlovchi barcha
axborotlar va statistika ma’lumotlariga asoslanishi kerak.

Konyuktura axborotnomasi — konyukturaning tahliliy shakli hisoblanadi. Bu
xujjat bozorning holatiga ta’sir etuvchi barcha omillar to’g’risidagi, ularning
o’zaro alogalari hamda konyukturaning umumiy o’zgarishini ifadolovchi
gonuniyatlarini  o’zida mujassamlashtiradi. Mamlakat iqtisodiy doirasida
konyukturani tahlil gilish quyidagi ko’rsatkichlarga asoslanadi:

Makroiqgtisodiy ko’rsatkichlar, yalpi ichki mahsulot, yalpi milliy daromad,
gishlog xo’jaligi investitsiya, transport, tovar muomalasi ko’rsatkichlari, ichki va
tashqi bozorlarda tovarlar sotilish hajmi, pul muomalalari kapital aylanishi, baholar
dinamikasi, ishsizlik va inflyatsiya darajalari. Mikroiqtisodiy ko’rsatkichlarga
tovar bozorlari holati, talab va taklif, baho, talbning qondirilish darajasi, tovar
ishlab chiqarish, yangi korxonalar qurilishi va boshqgalar kiradi. Yuqoridagi
ko’rsatkichlarning umumiy tomoni shundaki, ular bir-biri bilan bog’liq va davlat
iqtisodiyoti bir bosgichdan ikkinchisiga o’tganda ularda o’zgarish ro’y beradi.
Yalpi milliy mahsulot, shaxsiy iste’mol, davlat buyurtmalari, yalpi kapital
qurilishi, tovar va xizmatlarni eksport va import gilish ko’rsatkichlarni o’z ichiga
oladi. Bu ko’rsatkichlarni hisoblashda noanigliklar ro’y bersa ham oxirgi talab
hajmi har doim mamlakat igtisodiyoti holatini baholashda muhim o’rinni egallaydi.
Mamlakat iqtisodiyoti konyukturasida ro’y beradigan barcha o’zgarishlar manbai

bo’lib ishlab chigarish sohalari hisoblanadi. Iqgtisodiyotda sanoatning ulushi
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ganchalik yuqori bo’lsa, uning ko’rsatkichlarining ahamiyati shunchalik yuqori

bo’ladi. Sanoat ishlab chigarishning asosiy ko’rsatkichi.

8.3. Konyunkturani shakllantiruvchi omillar.

Konyunktura deganda ma’lum omillarning ta’siri natijasida vujudga
keladigan qisga muddatli shart-sharoitlar tushuniladi. Omillarning o’zgarishi
konyunkturaning o’zgarishiga olib keladi. Bozordagi har ganday vaziyat turli
omillar ta’siri ostida o’zgaradigan ko’rsatkichlar yig’indisi bilan tavsiflanadi.Bozor
igtisodiyoti  sharoitida tashqgiva ichki omillarning ta’siri ostida firmalar
faoliyatidagi tendensiyani aniglash, ya’ni uning kelajakdagi rivojlanishi va
bozordagi holatini aniglash marketing tadbirlarining muhim vazifalaridan
hisoblanadi.

Mamlakat iqgtisodiyoti konyunkturasida ro’y beradigan barcha o’zgarishlar
manbai bo’lib, ishlab chigarish sohalari hisoblanadi. Iqgtisodiyotda sanoatning
ulushi ganchalik yuqori bo’lsa, uning ko’rsatkichlarining ahamiyati shunchalik
yugori bo’ladi. Mamlakat iqtisodiy doirasida konyunkturani tahlil gilish quyidagi
ko’rsatkichlarga asoslanadi: makroiqtisodiy ko’rsatkichlar, yalpi milliy mahsulot,
yalpi milliy daromad, gishloq xo’jaligi, investitsiya, transport, tovar muomalasi
ko’rsatkichlari, ichki va tashqi bozorlarda tovarlar sotilish hajmi, pul muomalalari
kapital aylanishi, baholar dinamikasi, ishsizlik va inflyatsiya darajalari.
Makroiqgtisodiy ko’rsatkichlarga tovar bozorlari holati, talab va taklif, baho,
talabning qondirilishi darajasi, tovar ishlab chigarish, yangi korxonalar qurilishi va
boshqgalar kiradi. Yuqoridagi ko’rsatkichlarning umumiylik tomoni shundaki, ular
bir-biri bilan bog’liq va davlat iqgtisodiyoti bir bosgichdan ikkinchi bosgichga
o’tganda ularda o’zgarish ro’y beradi. Yalpi milliy mahsulot, shaxsiy iste’mol,
davlat buyurtmalari, yalpi kapital qurilishi, tovar va xizmatlarni eksport va import
qgilish  ko’rsatkichlarini o’z ichiga oladi. Bu ko’rsatkichlarni hisoblashda
noanigliklar ro’y bersa ham oxirgi talab hajmi har doim mamlakat iqgtisodiyoti
holatini baholashda muhim o’rinni egalaydi. Tashqi savdo ko’rsatkichlari ichki

bozor konyunkturasining shakllanishida o’ziga x0s o’ringa ega. Bozor
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konyunkturasi mamlakat iqtisodiy holatiga to’g’ridan to’g’ri bog’lig. Shuning
uchun tovar bozorining tahlili quyidagi ikki yo’l bilan olib borilishi mumkin:

1. Agar konyunkturaning o’zgarish darajasi va tendensiyalarini bilish
ko’zlansa, u holda, uning belgilangan davrdagi dinamikasi o’rganiladi;

2. Agar konyunkturaning ma’lum muddatga bo’lgan ahvolini bilish zarur
bo’lsa, unda tovarning bozordagi «hayotiy yo’li» o’rganiladi, aniq bosqichi
belgilanadi va tahlil gilinadi.

Har doim iqgtisodiy konyunktura (umumxo’jalik yoki tovar holati) bozordagi
ragobat va baholar dinamikasi shart-sharoitlari ta’sirida shakllanayotgan talab va
taklif) munosabatlariga bog’liq bo’ladi.

Marketing tizimi subektlarining rivojlanish konsepsiyalarini ishlab chigishda,
narx-navoning o’zgarishini aniglashda, yangi mahsulotlar, texnologiyalarni
yaratishda, bozor konyunkturasi va iste’molchilarhatti- harakatining turli omillarga
bog’ligligini o’rganishda turli istigbolni belgilash usullari qo’llaniladi. Shuni
¢’tiborga olish lozimki, konyunktura tahlili va prognozida uning o’ziga emas, balki
konyunkturaga ta’sir giluvchi omillarga ko’proq ahamiyat beriladi. Shu sababli,
bozor konyunkturasiga ta’sir giluvchi omillarni ajratish magsadga muvofiq bo’ladi,
har ganday bozor konyunkturasini belgilab beruvchi omillarni ikki guruhga bo’lish
mumkin:

1. Makroigtisodiy omillar;

2. Mikroigtisodiy omillar, ya’ni mazkur bozordagi talab, taklif, narx va
racobat omillari.

Hech ganday alohida tovar bozori mamlakat iqtisodiyotidan ajralgan holda
rivojlana olmaydi. Shu sababli, igtisodiyot ganday holatda, uning jahon bozorida
tutgan o’rni ganday, milliy boyliklar gay darajada qo’llanilmoqda degan savollarga
javob topish lozim bo’ladi.

Yugorida sanab o’tilganidek, mikroigtisodiy omillarga ushbu bozordagi talab,
taklif, narx va ragobat kiradi.

Bozor konyunkturasi tahlilida talabning barcha jihatlarini o’rganishga alohida

e’tibor beriladi. Jumladan: talabning geografik tagsimlanishi, assortimentning
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kengligi va chuqurligi bo’yicha tagsimlanishi, iste’mol intensivligi, hajmi va
boshga xususiyatlarni o’rganish zarur bo’ladi. Talabni o’rganishda diqgat avvalo
gondirilgan talab, so’ng qondirilmagan talabga jalb qilinadi. Tovar aylanish
tarkibini tovar guruhlari va alohida turlari bo’yicha tahlil gilish orgali gondirilgan
talab o’rganiladi, gondirilmagan talab esa sotuvchilar va xaridorlarning fikrini
o’rganish usullari yordamida aniglanadi.

Konyunkturaga ta’sir giluvchi ikkinchi omil - bu tovar taklifidir. Taklifni
o’rganishda avvalo tovar manbalariga, sotishga taklif etiladigan tovar hajmi va
tarkibiga, tovar zahiralariga e’tibor beriladi. Tovar manbalarini tahlil gilish savdo
tizimiga mahsulot etkazib beruvchi korxonalar ro’yhatini tuzish va ularning
imkoniyatlarini o’rganishdan iborat bo’ladi.

Ishlab chigaruvchilar tovarlarning assortimenti, etkazib berish muddatlari va
taklifning tarkibini aniglashga yordam Dberadi. Shundan so’ng bozor
ishtirokchilaridagi tovar zahiralari tahlil gilinadi. Zahiraning hajmi va tarkibi,
gachon vujudga kelganligi, zahiraning almashib borish dinamikasi va boshga
ko’rsatkichlar taklifning talabga nisbatini aniglashga xizmat qiladi. Savdo
tashkilotlarida yuritiladigan hisob tizimining ma’lumotlari, inventarizatsiya
natijalari va maxsus izlanishlar tovar zahiralirini kompleks o’rganishga asos
bo’ladi.

Mikroiqtisodiy omillardan yana biri shu bozordagi ragobatdir. Tovar
bozorlaridagi ragobatni tahlil gilishda avvalo korxonalar ragobati, so’ng tovarlar va
ehtiyojlar ragobati o’rganiladi. Korxonalar ragobatining tahlili sotuvchilar soni,
ixtisoslashuvi, mahsulot assortimenti, ishlab chigarish hajmi, yo’naltirilgan
maqsadli segmenti va boshqgalarni o’z ichiga oladi.

Bozorning kelajakdagi holatini ishlab chigarishning texnikaviy ahvoli, unga
sarflangan qo’shimcha resurslar va ularning gaytim miqdori muddatlari, tovar
zahiralari dinamikasi, eksport-import, shuningdek narx-navodagi o’zgarishlar
tendensiyasiga garab aniglash mumkin. Bunda tovarlar taklifi, investitsiya miqdori
va tarkibiga, mehnat predmetiga bo’lgan talab, korxona, tashkilotlar pul sarfining

yo’nalishi, aholi xarid qobiliyati, uni tovarlar bilan ta’minlanish darajasi
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o’rganiladi. Bozor konyunkturasi ehtimollari ayrim tovarlarga milliy, regional va
jahon bozorlariganisbatan aniglanadi. Bozor konyunkturasi oldindan ko’ra bilish,
igtisodiy tanglikka yo’ligmaslik, bozor muvozanatini ta’minlab borish sharti
hisoblanadi. Ma’lum davrda tovarlar va xizmatlar sotilishdagi imkoniyatlarni
ifodalovchi iqgtisodiy shart-sharoitlar majmui bozor konyunkturasini bildiradi. U
aniqg iqgtisodiy ko’rsatkichlar talab va taklif muvozanati, baholar darajasi, bozor
hajmi va boshgalar bilan ifodalanadi. Bozor konyunkturasi mamlakat igtisodiy
holatiga to’g’ridan-to’g’ri bog’lig. Dunyo bozorida iste’mol mollari konyunkturasi
har 9 oyda o’zgarib turadi.

Narxlarning bozor konyunkturasidagi o’rni va ularning shakllanish
xususiyatlarini hisobga olgan holda narx tahliliga katta e’tibor beriladi. Narxlarni
o’rganishda quyidagilar tahlil obekti sifatida olinadi: narxlarning barqgarorligi,
tovar assortimenti doirasida narxlarning o’zgarish darajasi, sotuvchi tomonidan
narxlar bo’yicha o’zgaruvchan tizimlarni qo’llash, mavsumiy narxlarning
qo’llanishi va boshgalar. Narx bozor konyunkturasiga ta’sir giluvchi eng murakkab
omil hisoblanadi. Uning o’ziga ham bir gancha omillar ta’sir ko’rsatadi. Shu
sababli narx tahlilida nafagat hujjatlarni tekshirish usuli, balki maxsus usullar ham

keng qo’llaniladi.

8.4. Bozor konyunkturasini bashorat qilish uslublari

Bozor istigboli eksport yoki import mahsulotlari, bozordagi baholar va
boshgalar shaklida ishlab chigilishi mumkin. Ular 3-5 vyilgacha va uzoq
muddatlarga aniglanishi mumkin. Istigbolni aniglash usuli uning magsadiga,
istigbolni ko’rish darajasini o’rganishga, axborot ta’minotiga va boshqga shartlarga
bog’lig. Istigholni aniglash uchun statistik ma’lumotlar bilan ta’minlanadi.

Istigbolni belgilash usullari turli mezonlar bo’yicha tavsiflanadi.

Natijalarni berish shakliga garab istigbol ko’rsatkichlari migdoriy va sifat
ko’rinishida bo’lishi mumkin.

Muddatiga garab gisga muddatli, o’rtamuddatli, uzoq muddatli istigbol
ko’rsatkichlari bo’ladi.
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Istigboli  belgilanayotgan obekt hajmiga qarab umumiy (respublika
iqtisodiyotining asosiy ko’rsatkichlari) va xususiy (alohida bir tarmoq uchun,
infrastruktura uchun, yirik kompaniya uchun).

Istigbolni belgilash usullari qo’llanilishining amaldagi samaradorligi - bozor
hajmini aniglash, tashqgi omillarning turliko’rsatkichlarga ta’sirini belgilash, bu
omillarning bozor holatigava dinamikasiga ta’sirini, konyunkturaga ta’sirini
o’rganish, istighol ko’rsatkichlarini alternativ tahlil gilishga imkon beradi.lqtisodiy
bashoratlashda ko’pincha ekspert baholash usuli,masalan Delfi usuli
qo’llaniladi.Bu usulning mohiyati shundan iboratki, ekspertlar guruhi
o’zkuzatishlari, tahlillari asosida u yoki bu muammo bo’yicha istigbol
ko’rsatkichlarni isbot -dalil (argumentli fakt)larga asoslanib baholaydilar. Umumiy
fikrlar- bozor, uning holati, rivojlanishi, ragobatning kuchayishi, yangi bozor
segmentlarining paydo bo’lishi kabilar hagida ekspert xulosalari gilinadi. So’ngra
ekspertlar xulosalari natijalari yana maxsus standart dastur (kompyuter dasturi)
yordamida tahlil gilinadi. Natijalarqarorqabulqiluvchima’sulshaxsgatopshiriladi.

Bozor holatini kelajagini bashoratlashda ekspert usuli qo’llanilib, unda
quyidagi vazifalar hal gilinishi mumkin.

Talabning o’rtava uzogmuddatgamo’ljallangan hajmini aniglash

Keng assortimentdagi mahsulotlaruchun gisga muddatga mo’ljallangan talab
hajmi

Yangi tovarlarga talabning shakllanishini baholash

Iste’molchilarning yangi tovarlarga bo’lgan munosabatini bo’lishi mumkin
bo’lgan talab hajmini aniglash

Bozordagi ragobatni baholash

Firmaning bozordagi holatini aniglash va boshgalar.

Ekspert usuli nisbatan sodda va to’liq axborot bazasi bo’lmaganda ham undan
foydalanish mumkin. Bu usulning yana bir yaxshi tomoni, u orqgali bozorga tegishli
sifat ko’rsatkichlari ham aniglanishi mumkin, masalan bozorda ijtimoiy —siyosiy
holatning o’zgarishi, ekologiyani ishlab chigarishga va mahsulotlarniiste’mol

gilishga ta’siri kabilarni aniglash mumkin. Afzalliklari bilan birga bu usulning
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kamchiliklari ham mavjud ya’niekspertlar fikrining subektivligi, ular fikr
mulohazalarining cheklanganligi. Delfi usulida ekspertlar xulosasi yozmaravishda
har bir ekspertdan bir necha bosqgichda olinib keyin, bir xulosaga kelinadi. 1-3 yil
va uzog muddatga mo’ljallangan prognozlarda bu usul bilan gilingan natijalar
o’zini oglagan. Bu tadgiqotda 10 dan 150 gacha ekspert gatnashishi mumkin. Bu
albatta masalaning qo’yilishiga, muammoning katta kichikligiga bog’liqdir.

Ekspert baholash usulida keng qo’llaniladigan uslubiyotbu- «aqliy hujumy
hisoblanadi. Buning mohiyati shundaki, muammao ekspertlarning bahs munozarasi,
muhokamasi asosida olib borilib, muammoning u yoki bu echimi ovoz berish yo’li
bilan gabul gilinadi. Diskussiya oldindan tuzilgan ssenariy asosida olib boriladi.
Ekspertlash orqali istigbolni baholashni tashkil etish sxemasi. «agliy hujumy
asosida U.Gordon 1960 yilda yangicha «sinektika» usulini taklif etdi. Uning «aqliy
hujumdan» fargi shundan iboratki, ma’lum tarkibdagi ekspertlar guruhi (migdor
jihatdan stabil) «hujumdany «hujumgacha» ma’lum tajriba to’plab boradilar.

Konyunktura prognozi bozordagi holatni ma’lum davr ichida oldindan ko’rish
va uning asosiy parametrlarini aniglashni o’z ichiga oladi. Bunda konyunkturaga
ta’sir o’tkazuvchi omillarning yaqin kelajakdagi xususiyatlarini aniglashga e’tibor
garatiladi.

Tovarlar va ehtiyojlar ragobatining tahlili asosan konyunktura prognozida
amalga oshiriladi hamda ragobatchi tovarlar, o’rnini bosuvchi tovarlar va
to’ldiruvchi tovarlarning o’zaro muvozanatini aniglashga garatiladi. Bunday
ragobatni baholash uchun marketingning bozorni o’rganish usullaridan keng
foydalaniladi.

Bozor konyunkturasini o’rganishning sotuvchi va ishlab chigaruvchilar uchun
zarurligi kelajakda ishlab chigarish quvvatlarini gaysi yo’nalishda rivojlantirish va
ganday sotish siyosatini qo’llash bo’yicha aniq va ishonchli axborotga ega
bo’lishda namoyon bo’ladi.

Konyuunkturani shuning uchun o’rganish va bashoratlash kerakki, uni bilishi
eng foydali narxlarda sotish va sotib olish, mavjud resurslarni ogilona joylashtirish

(manevrlashtirish), bozorda kutilayotgan holat bilan mos holda tovar ishlab
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chigarishni  kengaytirish yoki qisgartirish imkonini beradi. Tovar bozori
konyuunkturasining tahlili quyidagi jihatlar bo’yicha o’tkaziladi. Birinchi navbatda
mamlakat igtisodiyoti tsiklning gandayfazasidaligini aniglash va unga kompleks
tavsif berish zarur.

Keyin ishlab chigarish tahlil gilinadi. Aniq bir tovarni yaxlitligicha jahon
bozori asosiy ishlab chigaruvchi mamlakatlar bo’yicha ishlab chigarish dinamikasi
ko’rib chigiladi, bu tovarni chigarishdagi o’zgarishning asosiy sababi o’rganiladi.
Asosiy e’tibor ilmiy-texnika taraqgiyotining tarmoq va tadqiq etilayotgan tovar
bozoridagi ta’siriga qaratiladi.

Talab va iste’'mol dinamikasining tahlili yaxlit holda va iste’molchi
mamlakatlar bo’yicha bo’laklangan holda o’tkaziladi. Shuningdek, bozor sig’imiga
ta’sir etuvchi asosiy omillar ham o’rganiladi, bu tovar iste’moli sohasidagi ahvol
tadqiq etiladi va bozorning monopollashtirish darajasi, savdoning shakli va
metodlari va ularning dinamikasi aniglanadi. lImiy-texnika taraqgiyotini tovarning
iste’moli darajasiga ta’siri albatta o’rganiladi.

Zahiralarni  tahlil qilish ishlab chigaruvchilar va savdoda ham,
iste’molchilarda ham zahiralar sohasi siyosatini tadgiq etishni, ularning
harakatlarini o’rganishni ko’zda tutadi.

Tovarlarning yaxlit va alohida mamlakatlar bo’yicha jahon eksporti va
importini tahlil gilishda savdoning yangi shakllari, bojxona tarif va valyuta tizimi
masalalari ko’rib chigiladi. Tovarlar eksporti va importining rivojlanish bashorati
tuziladi.

Narxlar — konyunkturaviy tahlilning eng muhim elementi. Narx dinamikasi
ko’rib chigiladi. Narxlar o’zgarishining asosiy sabablari, ularning yangi
texnologiyalar paydo bo’lishi, xom ashyolar va yarim fabrikatlar narxining
o’zgarishiga, mehnat unumdorligining oshishi, ingirozning oldini olish, valyuta
kursining o’zgarishi, savdo metodlari va shakliga ta’siri hamda alogalari tahlil
gilinadi.  Ragobatchilarning  narx  sohasidagi,  davlatning  narxning

shakllantirishidagi siyosatlari ta’minlanadi.
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Bozor sig’imi — bozorni tadqiq etishning asosiy tomonlaridan biridir. Bu
ko’rsatkich prinsipial ravishda tovar savdosining imkoni bo’Igan hajmini namoyish
giladi va bir yil yoki gandaydir vaqt davomida unda realizatsiyagilinadigan
(Jjismoniy birliklarda yoki giymat ifodasida) hajmi bilan belgilanadi.

Bozorning sig’imi turli xil usullar bilan baholanadi. Birinchiholatda quyidagi
formuladan foydalanish mumkin:

B=MxTXxN

Bunda B- bozorning sig’imi, M — aniq bozorda mahsulotning ushbu turini
sotib oluvchilar mijozlar soni; T-tadqiq etilayotgan vaqt davomida xaridorlar
tomonidan ushbu tovarni xarid gilinish soni; N-mahsulotning o’rtacha narxi.

Ikkinchi holatda formula quyidagicha:

B=MICh+Z+1-¢

Bunda, B- bozorning sig’imi, Mich- milliy ishlab chiqarish, Z- tayyorlovchi
korxona omborlaridagi tovar zahiralari qoldiglari, I-import, e-eksport.

Firma natijalarini o’zaro nazorat qilish va tuzatish uchun, odatda, bu
usullarning ikkalasidan ham foydalaniladi. Birogq bozor sig’imini aniglashning
ushbu formulalari o’ta sodda va yanada aniqrog, reallika yaginlashgan
ko’rsatkichlarni olish uchun aholi xarid qobiliyatiga, xarid tarkibi va odatlariga,
hayot tarzi stereotiplariga va yana ko’plab omillarga tuzatishlar kiritish kerak,
ya’ni ko’p omilli igtisodiy modellardan foydalanish zarur bo’ladi.

Bozor, sig’imini aniglay borib, ushbu bozorga kiruvchi korxonalar bozordagi
ragobatchi firmalarning ishtiroki va ishini e’tiborga olib, uning to’liq migdorini
egallab olishni hisob-kitob qilishga hagli emasmiz. Shuning uchun ushbu
bozordagi xususiy ulushi hagidagi ma’lumotlarga ega bo’lish ham, (agar
korxonalar unda ishtirok etayotgan bo’lsa) yoki kelgusida bozordagi imkoniyati
bo’lishi mumkin bo’lgan ulushining hisob-kitobini gilishi yangi bozorga Kirishda
yoki o’zining kelgusi faoliyati natijalarini hisob-kitob gilishda muhim.

Bozorning kompaniyaga tegishli ulushi ko’rsatkichi ragobat kurashida u

ushbu bozordagi ragqobat kurashida u ganday rol o’ynashini tushunishiga va bu
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bozorda muomalaning to’g’ri liniyasini, raqobat strategiyasini ishlab chigishga
imkon beradi.

Bozordagi ulush quyidagi formula bo’yicha hisob-kitob gilinadi:

Bu = BSh:U x 100%,bunda Bu - korxonaning bozordagi ulushi; BSh —
korxonaning bozordagi sotilish hajmi, U -ushbu tovarning ushbu bozordagi
umumiy sotilish hajmi.

Masalan, 2016 yilda mobil telefonlarining jahon bo’yicha sotilishi 990,8 min.
donani tashkil etdi. Unda Nokianing ulushi — 36,2%, Motorolla — 21,1%, Sumsung
—11,8%, Soni Eroson -7,4%, LG — 6,3%, Benq — 2,4%ni, qolganlari esa 14,8% ni
tashkil etdi.

Olingan hamma ma’lumotlar asosida bozor rivojlanishining konyuunkturaviy
bashorati tuziladi, uning yakuniy vazifasi esa ehtimol tutilgan kelajak manzarasini
yaratish: foydalanib qolish kerak bo’lgan imkoniyatlarni va qochish zarur bo’lgan

xavflarni aniglashdir.

Tayanch tushunchalar

Bozor - tovarni xarid giluvchi va sotuvchilarni har ganday kelishuvlar
(shartnomalar) yordamida shu tovarni oldi-sotdi gilish bo’yicha munosabatda
bo’lishidir.

Iste’mol bozori - bu tovarlarni va xizmatlarni o’zining shaxsiy ehtiyoji uchun
sotib oladigan yakka shaxslar va oilalar majmuidan iborat bo’lib, ommaviy
iste’molchilarga egaligi, ragobatning xilma-xilligi va markazlashmagan strukturaga
ega ekanligi bilan xarakterlanadi.

Ishlab chigarish - texnik magsadlarda foydalaniladigan mahsulotlar
bozori deganda boshga tovarlar ishlab chigarishda qo’llaniladigan tovarlar va
xizmatlarni sotib oluvchi korxonalar va shaxslarning majmui tushuniladi.

Davlat tashkilotlari bozori deganda esa o’z faoliyatlarini yuritish uchun
tovarlar va xizmatlarni sotib oluvchi yoki ijaraga oluvchi hamma bo’g’indagi

davlat tashkilotlari tushuniladi.
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Ehtiyoj — inson tomonidan biror bir narsani etishmovchiligini his etish
tuyg’usidir.

Zarurat — insonning ijtimoiy — iqtisodiy kelib chigishi, madaniy, milliy,
estetik, geografik joydashuvi va boshga omillarning ta’siri asosida shakllanuvchi
xohishidir. Xohish cheksiz bo’lishi mumekin, lekin bu xohishni gondirish uchun pul
mablag’lari zarur. Shuning uchun inson o’zi uchun eng muhim bo’lgan xohishini
gondirishga intiladi.

Talab — iste’molchining konkret tovar yoki xizmat turiga bo’lgan ehtiyojini
pul bilan ta’minlab gondirilishidir.

Xarid — bozordama’lum tovar yoki xizmatni sotibolishjarayonidir. Bu
jarayonda ayirboshlash vabitim operatsiyalari amalga oshiriladi.

Bitim — ikki tomon o’rtasida ular uchun zarur bo’lgan tovar va xizmatni
sotish va sotib olish operatsiyasidir.

Ayirboshlash — ikki tomono’rtasida ularuchun kerak bo’lgan narsani
ikkinchitomonga boshga bir narsani taklif etib savdo operatsiyasini o’tkazishga
aytiladi. Masalan, bir tonna shakarga 10 tonna kartoshkani ayirboshlash.

Bozor konyunkturasi — bu aniq vaqt davomida bozorda yuzaga keladigan
igtisodiy vaziyat bo’lib, u talab va taklif orasidagi nisbatni, narxlar darajasini, tovar

zahiralari va boshga iqtisodiy ko’rsatkichlarni tavsiflaydi.

Muhokama uchun savollar:

1. Bozor igtisodiyotida konyukturani roli ganday?

2. Bozor konyukturasi nima?

3. Kon’yunkturani tashkil giluvchi omillarni aytib bering?

4. Tashqgi bozor kon’yunkturasini tadqiq qilishning ko’rsatkichlar tizimini
yoritib bering?

5. Turli xil bozorlar kon’yunkturasini tadgiq qilishning o’ziga Xxos
xususiyatlari nimalardan iborat?

6. Tovarlar bozorini istigbollashda qo’llaniladigan asosiy yondashuvlar va

tamoyillar gaysilar hisoblanadi?
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7. Kon’yunktura  istigbollarini  amalga  oshirishda  axborot-statistik
ta’minotning ahamiyati nimada?
8. Umumxo’jalik kon’yunkturasi va uni tadqiq gilishning o’ziga xos usullari

qaysilar?

9-BOB. FIRMANING ICHKI VA TASHQI BOZORDAGI BIZNES
STRATEGIYASINI TANLASH

9.1. Kompaniyaning marketing dasturini ishlab chigish.

Tor ma’noda marketing dasturi (biznes reja) hujjat bo’lib, korxonaning
bozorda aniq faoliyat ko’rsatish tamoyilini ifodalaydi. Marketing dasturi kengroq
ma’noda esa, korxona imkoniyatlarini .bozor talablariga moslashtirishga
yo’naltirilgan taxlil, rejalashtirish va nazorat qilish ja-rayoni deb qaraladi.
Marketing dasturlari qisga muddatli (bir yilgacha), o’rta muddatli (5 yilgacha) va
uzoq muddatli (o’n yilgacha va ko’proq) bo’ladi. Ular umumiy shaklda yoki
korxonaning maxsus faoliyatlariga mo’ljallangan bo’lishn mumkin.

Marketing dasturlarini ishlab chigishda magsadli yondashish uslubiga asosan,
korxonaning mo’ljallangan maqsadga erishish va uni bajarilnshini nazorat gilish
resurslari va tadbirlari tizimi shakllantiriladi.

Marketing dasturini ishlab chigish ketma-ketligi va asosiy bo’limlari

I. Korxonaning imkoniyatlari tahlili (holatli tahlil)

—Faoliyati, shart-sharoitlar iresurslari, samarali natijaga erishish
yo’nalishlari. Korxonaning ichki va tashqi muhitlarini solishtirish.

I1. Rivojlanish magsadlarini aniglash. (Marketing sintezi)

Ishlab chigarish va ijtimoiy rivojlanishning ustuvor magsadlari va bozorda
foydaga erishish yo’llarini aniglash.

I11. Strategiyani ishlab chiqish

Korxonaning moddiy, mehnat va moliya resurslaridai samarali foydalanishni
ko’zlagan uzoq muddatli magsadni aniglash (bozor segmentlarinn, marketing

vositasini,bozorga kirish vaqgtini va boshgalarni tanlash).
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IVV. Rejani ishlab chigish

Ishlab chigarish, moliya, baxo, kadrlar, reklama, sotish va boshgalarni amalga
oshirish xarajatlari va natijalarini rejalashtirish tizimi.

V. Nazorat qilish

Strategik nazorat (tanlangan tamoyilni aniq bozor holatiga to’g’ri kelishi).
Yillik nazorat {rejadagi tadbirlar va xarajatlarning bajarilishi), foyda olish darajasi
nazorati.

Korxonaning imkoniyatlari tahlil gilinganda uniig bozordagi shart-sharoitlari
(tashgi muhiti) va o’zining ichki salohiyati to’g’risida batafsil axborotlar to’plab,
anig xulosa chiqariladi. Buning uchun «Bozorni kompleks tadqiq qilishy va

«Holatli tahlil» usullaridan foydalaniladi.

|. KopxoHaHWHT UMKOHUSITIAPH II. PuBosxiaHuI MaKcaaJIapuHu

TaXJIIH (XOJIATIIA TaXJI¥) auKyIam. (MapKeTHHT CHHTE3H)

BU3HECJIA MAPKETUHT I1l. busHec cTpaTeruscuHN UILTad
JACTYPUA YUKHIII

IV. Bu3HeC peaHH HIITAG SHKHIT V. buzHec GaoausTHHA HA30paT

KHJTAIIT

2.1-rasm. Biznesda marketing dasturi.

Bozorni kompleks tadqiq qgilish boshlang’ich davri bo’lib, korxona marketing
dasturini va rejasini tuzishi uchun manba hisoblanadi. Holatli tahlil, firma
faoliyatini o’ziga xos taftish gilish va atroflicha baxolashni o’z ichiga oladi. Unda
quyidagi savollarga javob topib biror garorga kelish magsad gilinadi:

— korxona o’z mahsuloti bilan bozorning gaysi segmenti (tabagasi)ni
tallaydi va ularning kelajagi ganday?

— korxona mahsulotiga bozorda ganday talab mavjud?

— kim va ganday qilib korxonaga va uning mahsulotiga ragobatchi?
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— korxona faoliyatiga gaysi igtisodiy, ijtimoiy, siyosiy, ilmiy-texnik holatlar
ta’sir ko’rsatishi mumkin?

— firmaning uzoq va yagin muddatli magsadlari  o’zaro bog’langanlik
darajasi?

— kuzda tug’ilgan maqgsadlarning resurs bilan ta’minlanganligi?

— korxonada marketnng faolgiyatining tashkil etilpshi?

— tovarni ragobatbardoshliligi?

— korxonaning baho siyosati ganday?

— tovzarlar harakati va savdosining ahvoli?

— reklama va boshga sotishni rag’batlantirish usullariga ganday- ahamiyat
berilmogda?

Yuqoridagi savollarga javob topish va tahlil uchun korxonaning ichkn va
tashqi ko’rsatkichlarini o’rganish hamda maxsus tanlov (so’rov, test) dasturi orgali

axborotlar yig’iladi.

9.2. Korxonaning bozorga tomon yo’naltirilgan ishlab chigarish, savdo,
sotish, moliya funktsiyalarini o’zaro bog’ligligi.

Marketing strategiyasi zaminida quyidagi besh talab (printsip) mavjud, ular
korxonalar faoliyatida hisobga olinishi mumkin:

1. Bozor bir xil emas, u o’ziga xos tabagalar (segmentlar)dan iborat. Taklif
gilinayotgan tovar yoki xizmat hamma iste’molchilar talabiga mos kelavermaydi.

2. Korxona bozorda bir yoki bir necha segment talablariii nazarda tutishi
mumkin. Ammo har doim tanlangan bozor tabagalari (segmentlari)ni o’ziga jalb
etishda, ko’proq muvaffagiyat qozonishni o’ylash lozim.

3. Firma bozorda mustagil yoki boshga korxonalar bilan xamkorlikda
faoliyat ko’rsatishi mumkin.

4. Marketing vositasini tanlashda, ko’proq bir-biriga mos va o’zaro vazifalari
bilan bir-birini to’lg’izib turuvchilarni ishga solishni  ko’zda tutish kerak.

Masalan, tovar upakovka (o’rami)si bilan narx, tovar harakati bilan sotish
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joyini, iste’molchilar bilan alogalarni reklamaga qo’shib ishlatilishi tavsiya
etiladi.

5. Korxonaning bozorga chigishida iqgtisodiy holatni har tomonlama
hisobga olishni talab etadn. Masalan, umumiy va savdo kon’yunkturasining

holatini, ragobatchilar bilan tutgan o’rni va boshqgalar.

4[ MAPKETHHI' CTPATEI'UACHU ]

A 4

BELITA TAJIAB

bo3op Oup xun smac, y y3ura xoc Tabakamap (cermeHtiap)nan noopar. Taxmud

A 4

KUIUHAETTaH ToBap €KMW XM3MAaT XaMMa HCTEhMONYMIAp Tamadura Moc
KeJlaBepMaman.

Kopxona 0o3opma Oup €xu OMp Heda CETMEHT Tanablapuuy Hasapia TYTHIIN

\ 4

MYMKHH.

Oupma 6o30paa Mycrakmi €ku OOINKA KOpXOHAAp OMIIAaH XaMKOPIHKAA

v

(baonuAT KypcaTHUILN MyMKHH

MapKeTHHT BOCUTACHHU TaHJAINA, KYIIPOK OMp-Oupura Moc Ba y3apo Bazudanapu

v
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KopxonanuHr 0o30pra 4YHMKHWINWIA WKTHCOAMNA  XOJAaTHH  Xap TOMOHJIama

XHCOOTa OJIMIIHY Tajab éraau.

A 4

3.1-rasm. Marketing strategiyasi

Marketinga strategiyasini ishlab chigishda eng muhim muammo, korxonani
foyda olishga yo’naltirish hisoblanadi. Uning echimini topishda jahon tajribasida

quyidagi yondashishlar mavjud.

«Porterning umumiy strategik modeli»
Bunda korxona barcha imkoniyatlarini bozordagi bir segmentga qaratadi,
tovar ishlab chigarish xarajatlarini kamaytirish evaziga, mahsulotga past baho

belgilab iste’molchilarni ko’proq jalb etadi va sotish hajmini oshiradi. Boshga
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holatda esa, raqobatchilar yo’q bozorni yangi tovar assortimenti bilan egallab
oladi.

«Tovarlar (bozorlar imkoniyatlari golipi (matritsasi))». Bu yondashishda
foydani ko’paytirish birinchidan - tovar harakatini o’zgartirmagan holatda bozorni
kengaytirish; ikkinchidan - hali talab gondirilmagap bozorlarga kirib borish;
uchinchidan - korxona bozorda yaxshi tanilgandan so’ng yangi tovar ishlab
chigarish yoki modifikatsiyasini o’zgartirish; to’rtinchidan - yangi bozorlar uchun
yangi tovarlar ishlab chigarish orqali erishiladi.

Marketing dasturi

Zamonaviy firmalar ichidan tashkilotlarni strategik boshgaruv faol marketing
konsepsiyalariga asoslangan. Strategik rejalarni realizatsiya gilish umumfirma
taktik yoki operativ rejalari tizimini tuzishni ko’zda tutadi. Masalan, ishlab
chigarish rejasi, marketing rejasi, moliyaviy reja va boshqgalar. Jamlangan (yig’ma)
reja ko’p hollarda biznes-reja ko’rinishida rasmiylashtiriladi.

Bozorda aniq faoliyat ko’rsatishi uchun korxona biznes rejasining asosi —
marketing dasturini qo’llaydi. Marketing dasturini tuzishda boshgaruvning
marketingga oid rejalar xarakteri (marketing-menejment) bozor muhitini o’rab
olgan o’zgarishlarga moslashishni ta’minlabgina golmasdan, bozorga faol ta’sir
etishga godir va iste’molchilar talablarini firmaning o’z vazifalari va strategik
magsadlariga mos holda shakllantira oladigan tadbirlarni ham o’z ichiga olishini
bildiradi.Marketing dasturi biznesning rivojlanishidagi ko’pgina mugarrar
muammolarning oldini olish va munosib kutib olishga yordam beradi. U o’z xatti-
harakatlarini o’ylab ko’rish imkonini beradi. U hodisalarni shunchaki, kuzatish
emas, oldindan tayyorlangan reja asosida boshgarish imkonini beradi. Marketing
dasturlarini ~ ishlab  chigishda  korxonaning  imkoniyatlari  (resurslari)
tahlili,rivojlanish magsadlarini aniglash, strategiyalarni aniglash, maqgsadga
erishish rejalari va uni bajarilishini nazorat qilish kabi tadbirlari tizimi aks

ettiriladi.
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Firmaning boshga rejalariga nisbatan biznes-reja (marketing dasturi) tashqi
yo’nalganlikka ega, sotilishi maksimal imkoniyatli yutuq keltirishi lozim bo’lgan
0’ziga X0S tovarga aylanadi.

Marketing dasturi endigina tuzilayotgan yangi korxona uchun ham, avvaldan
mavjud bo’lgan tashkilotning navbatdagi rivojlanish bosgichi uchun ham ishlab
chigilishi mumkin.Tuzilgan biznes-rejaning darajasi tadbirkor va uning ishining
ishonchliligi va jiddiyligi ko’rsatkichi bo’ladi. Qoidaga ko’ra, biznes-reja tadbirkor
va ehtimoliy investor (masalan, bank) orasida muzokaralar boshlanishi uchun
asosiy nuqgta hisoblanadi. Biznes-reja, aynigsa, xorijiy firmalar bilan muzokaralar
o’tkazishda zarur bo’ladi. Aksariyat ko’plab firmalar tashgi moliyalashtirishga o’ta
ehtiyojmand. Birog birorta bank, birorta xorijiy investor kreditdan samarali
foydalanishini, uni o’z vaqtida, foizi bilan gaytara olishini ishonchli isbotlab,
talabnomasini asoslay olmaydigan biznesmenga sarmoya .bermaydi.

Boshlovchi tadbirkor uchun biznes-reja — bu u investorlarning e’tiborini jalb
gilishi mumkin bo’lgan hujjatdir. Biznes-reja faraz qilinayotgan loyihaning
foydaliligini ko’rsatishga imkon beradi. U investorlarni, ko’zda tutilganlarni
muvaffagiyatli amalga oshirishga imkon beruvchi, ishlab chigarishni
rivojlantirishni  jozibador (jalb etuvchi) imkoniyatlar topilganiga, korxona
loyihaning maqgsad va vazifalarini amalga oshirishning samarali, realistik va izchil
dasturiga egaligiga ishontira olishi mumkin. Investor o’z pulini yetarlicha ishonch
bilan unga foyda olishni kafolatlaydigan loyihagagina qo’yadi.

Marketing dasturi quyidagi muhim muammolarni hal giladi:

-biznesning istigbolini rivojlanishning miqdoriy va sifat ko’rsatkichlari
ko’rinishida tahliliy aniglashtiradi;

-korxonaning yashovchanligi (gullab-yashnashi) va kelgusi bargarorligi
darajalarini aniglaydi, tadbirkorlik faoliyati riskini pasaytiradi;

-e’tiborni jalb etadi va gizigish uyg’otadi, firmaning potensial investorlari
tomonidan qo’llab-quvvatlanishini ta’minlaydi.

Tashkilotning an’anaviy rejasidan fargli ravishda marketing dasturi

tashkilotning ichki magsadlarinigina emas, shuningdek, yangi ishda foydasi tegishi
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mumkin bo’lgan shaxslarning tashgi magsadlarini ham hisobga oladi. Investorlar
bilan bir gatorda yangi biznesdan manfaatdor shaxslar potensial iste’molchilar va

firmaning mol yetkazib beruvchilari ham hisoblanadi.

9.3. Marketing dasturini ishlab chigish ketma-ketligi va asosiy bo’limlari

Marketing dasturi (biznes-reja)ning gqat’iy belgilangan shakl va struktura
(tuzilma) lari yo’q. Birog, qoidaga ko’ra, unda quyidagi asosiy bo’limlar ko’zda
tutiladi:

-titul varag’i;

-rezyume yoki biznes-rejaning gisqacha bayoni;

-biznes tarixi (agar korxona mavjud bo’lib, faoliyat yuritayotgan bo’lsa);

-mahsulotlar (xizmatlar) ta’rifi;

-savdo (o’tkazish) bozori tahlili;

-raqobatchilarni ta’riflash;

- ragobat strategiyasini baholash va tanlash;

-ishlab chigarish rejasi;

-marketing rejasi;

-tashkiliy reja;

-moliyaviy reja va risklarni baholash;

-tadgigotlar va ishlanmalarrejasi;

-takliflar.

Ko’rinadiki, ishlab chigaruvchilar faoliyatining asosiy qismi biznes-
rejalashtirishda marketing xarakteriga ega. Masalan, “Marketing rejasi” bo’limi
nafagat marketingga bag’ishlangan. Biznes-rejalashtirishda marketing — bu ham
loyihalashtirilayotgan mahsulot ta’rifi, ham bo’lg’usi savdo-sotiq bozorining
tahlili, ham ragobatchilar tahlilidir.

Korxonani boshgarishga asoslanuvchi faol marketing konsepsiyasi marketing
dasturi (biznes-reja) strukturasida yaxshi ko’rinib turadi. Marketing rejasi biznes-
reja ishlab chigish uchun asos hisoblanadi. U biznes-rejaning bir emas, bir necha
bo’limida tarkibiy gism sifatida qo’shiladi.
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4.1-rasm. Marketing dasturi (biznes-reja)

Mahsulotlar (xizmatlar) ta’rifi. Biznes-rejaning eng muhim gismi korxona
ishlab chigarishni rejalashtirayotgan tovar va xizmatlar ta’riflanadigan bo’limdir.

Korxonayugori iste’mol giymatiga ega bo’lgan tovar ishlab chigarishi zarur,
ya’ni ularning sotilishidan tushgan foyda iste’molchining uni sotib olish uchun
gilgan xarajatlariga mos kelishi lozim. Fagat bunday hollardagina iste’molchi
uning uchun pul to’lashga rozi bo’ladi.

Tovarning ko’rgazmali tasvirini ko’rsatish zarurati o’ta muhim hisoblanadi.
Hech bo’lmasa bitta yangi turdagi tovarni paydo bo’lishiga olib kelmagan g’oya
ostida pul olish juda giyin bo’ladi

Biznesga yoki firma tarixida yangi sahifa ochilishiga asos bo’lishi lozim
bo’lgan tovar va xizmatlarni tanlash yoki ragobatchilarga nisbatan ancha past

xarajatlar bilan xaridorlarni nisbatan arzon tovarlarga jalb gila borib ixtisoslashuv
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— birinchi navbatda, yuqori sifatni talab giluvchi va buning uchun mukofotli
narxlarga ega bo’lgan (buning uchun ragobatchilar orasidan ajralib chigishni
o’rganish zarur) o’ta talabchan xaridorlarning alohida ehtiyojlarini gondira
olishhisobiga bargaror ragobatbardoshlikni ta’minlashni ko’zda tutadi.

Tadbirkorlarni bankning tovar hagida umumiy tasavvur olish emas,
shuningdek, ganday holatda, mahsulot ganday qadoglanishi, uning dizayni,
tovarning anig xossalari, uning himoyalanganlik darajasi, narxini asoslanganligi
kabilarni ham bilish istagi juda hayratlantiradi.

Bank mutaxassislari uchun tovarning sifati, demak, uning ragobat potensiali,
uning iste’mol tendensiyalari hagida ham bilish juda muhim, chunki tovarni
bozorga joriy etish va daromad olish imkoniyatlari ana shularga bog’liq.

Tovarni ta’riflash quyidagi savollarga javob berishni ko’zda tutadi:

Tovarning aniq ta’rifi va uning qo’llanish usullari. Bunda tovarning xossalari
uning potensial sotib oluvchilar talablariga bog’liq bo’lishi lozim.

Tanlangan tovarni qo’llash tendensiyalari (vaqt o’tishi bilan uning iste’moli
o’sadimi yoki kamayadimi, uni qo’llashning yangi usullari bo’lishi mumkinmi?)
Firma tovarning hayot siklini ganday ahvolda ko’radi?

Raqobatchilar tomonidan taklif gilinayotgan shunga o’xshash tovarlarning
tashxizi ganday? Tanlangan tovar ragobatchilarning modeliga solishtirilganda
noyoblikka egami, bozor (iste’molchilar) tovarning noyobligi, o’ziga X0s
xususiyatlari bo’lishini talab giladimi?

Tovarning himoyalanganlik darajasi ganday, ya’ni tadbirkor patentga,
mualliflik hugugiga, ro’yhatga olingan tovar markasi va boshgalarga egami?

Xaridorlar nima uchun ragobatchilarning tovar yoki xizmatlarini emas, aynan
ushbu tovarni tanlashlarini, ya’ni taklif gilinayotgan tovar ganday ragobat
ustuvorligiga egaligini tushuntirish kerak. Dasturning ushbu bo’limida narxlarning
taxminiy belgilanishini, sotuvdan keyingi texnik xizmat ko’rsatish imkoniyatlarini
taklif etish mumkin.

Agar tovarning xossalari uning sotilishidagi ayrim kattaliklardagi tebranish-

(o’zgarish)larni — davriylik, mavsumiyliklarni belgilasa, bu hagida alohida aytib
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o’tish lozim (masalan, avtomobillar — davriy, bolalar chanasi — mavsumiy tovar).

Savdo (o’tkazish) bozori tahlili. Bu bo’lim birinchi navbatda ishlab chigilishi
kerak, chunki boshga bo’limlar, masalan, “Ishlab chigarish faoliyati”, “Moliya”,
“Bozor” bo’limida ko’rsatilgan ma’lumotlarga asoslanadi.

Savdoning bo’lg’usi bozori tahlili — biznes-reja tayyorlashning eng muhim
bosgichlaridan, bundayishdan mablag’ni ham, kuchni ham ayamaslik kerak.
Tajribalar ko’rsatadiki, vaqti kelib, barbodbo’lgan ko’pchilik tijorat loyihalarning
sababi bozorni sust o’rganish va uning sig’imini yaxshi baholay olmaslik bilan
bog’liq bo’lgan.

Bozorning jozibadorligi (jalb etuvchanligi)ni baholashda quyidagilarni
ko’rsatish muhim:

-korxona tovar (xizmat)lari realizatsiyasi amalga oshiriladigan hududni;

-bozorning natural va giymat ko’rinishida ifodalangan sig’imini;

-bu bozor o’sishga yoki turg’unlikka moyilmi?

-bozorning asosiy segmentlari o’lchamlarini;

-bozorning diversifikatsiyalanganligi;

-bozorning narxlarga, xizmat ko’rsatish darajasiga, tashgi omillar o’zgarishiga
ta’sirchanligi,

-davriylikka moyillikni;

-mavsumiylikka moyillikni;

-yetkazib beruvchilarning tuziladigan bitimlar xarakteriga ta’sir etishi.

Firmangizning strategik holati tahlili quyidagi ta’riflarni ko’zda tutadi:

-ragobatchilarni;

-ragobatchilar egallab olgan bozorning ulushini;

-bozorning taxmin gilinadigan ulushini;

-bozorning asosiy segmentlarini gamrab olinishini;

-ta’minotchilar bilan munosabatlar xarakterini;

-rejalashtirilayotgan mahsulotning sotilishi bashoratini.

Dasturning bu bo’limini tuzishda tadbirkor o’ta obyektiv bo’lishi, bozorning

holati hagidagi xulosalarini o’tkazilgan marketing tadqigotlari natijasida olingan
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ishonchli ma’lumotlarga asoslanishi kerak. Mutaxassislar marketing dasturi
(biznes-reja) tuzuvchilarda savdo (o’tkazish) bozori imkoniyatlariga, sotish
bashoralariga nisbatan ortigcha optimizmni ta’kidlaydilar. Potensial investorlar
savdo bozorini baholashlarini so’rashganda, ko’pincha ularga “savdo bozori
cheklanmagan”, — deya standart javob berishadi.

“Taklif gilinayotgan tovarning gadri nihoyatda baland, uni korxona ishlab
chigarishi bilan xarid qgilishadi”, — degan ishonch chuqur ildiz otgan. Ishlab
chigaruvchi uchun esa yogimli tashvish — foydani sanab olishgina goladi”.

Bunday o’ziga ishonch — bizning yaqin o’tmishimizdagi, hamma narsa o’ta
tagchil bo’lgan paytdagi qayg’uli sargit. Shundan beri ko’p narsa o’zgardi va savdo
imkoniyatlari sezilarli yomonlashdi. Iste’mol va resurslar bozori tadgiqgotlarining
ko’rsatishicha, iqtisod gayta ishlab chigarishning talabni jiddiy pasayishi bilan
xarakterli klassik ingiroz chizig’iga kirib goldi, demak, tarmoq bozorlari migdori
ham toraydi.

Tadbirkorlar tomonidan bozorni ustuvor baholanishining yana bir sababi bor:
bu ularning narsalar holatini o’ta bezab ko’rsatishga, biznesning ehtimoliy istigboli
yo’lidagi hiylasi. Biroq bu zararli, ishonchni yo’qotishiga xizmat giladigan holat.

Raqobatchilar tahlili. Bu bo’limda potensial hamkorlar va investorlarga
rejalashtirilayotgan tovar borib tushishi kerak bo’lgan bozordagi ragobatar
hagidagi hamma narsani xabar qilish zarur. Marketing dasturi (biznes-reja)
mualliflari quyidagi savollarga aniq javob bera olishlari lozim:

— O’xshash tovarlarning eng yirik ishlab chigaruvchisi kim?

— Ularning savdo hajmi, daromadlar, yangi modellarni joriy etish, texnik
servislar borasidagi ishlari ganday bormoqda?

— Ular o’z mahsulotlari  reklamasiga ko’p ¢’tibor va mablag’
sarflashayaptimi?

— Ularning mahsulotlari o’zida nimalarni ifodalaydi: asosiy tavsiflar, sifat,
dizayn darajasi, xaridorlarning fikri?

— Ragobatchilar mahsulotlariga narx darajasi ganday? Ularning, umumiy

tomondan bo’lsa ham, narx siyosati qanday?
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Bu savollarga javob bera borib, biznes-reja tuzishda jiddiy xatoga yo’l
qo’yishdan, hagigatni bo’yab ko’rsatishdan: ragobatchilar muvaffaqiyatlari hagida
nimanidir aytmay qo’ya qolish yoki shunchaki, yo’l-yo’lakay aytib o’tish, lekin
ularning real yoki mavjud kamchiliklarni bo’yab ko’rsatish kabilardan ehtiyot
bo’lish kerak. Biron-bir tashkilotdan kredit olib, raqobatchilar holatini to’g’ri
baholay olmay, tadbirkor zararga “tushib qoladi”. Bunda kreditor ham pulidan
ayriladi, biznesmen esa yomon rahbardegan nomni oladi. Tabiiy, shundan keyin
uning yangi kredit yoki investitsiyalar olishga umuman, imkoniyati golmaydi yoki
ancha gimmatga oladi.Shuning uchun ragobatchilarni imkon qadar obyektiv
baholamogq zarur. Ulardan qo’rqish emas, ularning strategiyalari yoki tovarlaridagi
muvaffaqiyatga erishish uchun real imkoniyat ochadigan sifatli xarakteristikalarini,
to’ldirilishi lozim bo’lgan bo’sh joylarni ko’rsatish kerak. Ana shunda
investorlarning hurmati va mablag’ olish uchun yugori imkoniyatlar kafolatlangan
bo’ladi. Mamlakatimiz va aynigsa, xorijiy kompaniyalar bilan ragobat kurashida
mamlakatimiz, korxonalari qo’lbola reseptlar va yoshini yashab bo’lgan (eskirgan)
tasavvurlarga emas, raqobat strategiyalarining xalgaro amaliyotida sinovdan
o’tgan, shu jumladan, birinchi navbatda professor Porter taklif gilgan: xarajatlarda
yetakchilik, ixtisoslashuv (defferensiatsiya), fokuslamoq (bir joyga jamlash)ga
murojaat qilishlari kerak. Bitta bozorda harakatlanadigan firmalarning tarmogqlar
ichidagi ragobatlarida ragobat strategiyalarining to’rttasidan bittasini tanlash lozim:
kommutantlar, patentlar, violentlar yoki eksperimentlar. Shu bilan birga, agar
jiddiy harakat gilinsa, o’zining eng kuchli xorijiy firmalar bilan ham kurashda
ragobatbardoshligini ta’minlay olishi mumkin. Marketing hagidagi kitoblardan
birida metall buyumlar ishlab chigaruvchi yirik hind firmasining qgizigarli tarixi
ta’riflangan. U kutilmaganda Hindistonga xuddi uningtovariga o’xshash tovar
eksport gila boshlagan, shu bilan birga, bozorni mavh etishning narxga oid
ragobatini tanlab, tovarlarini hindlarning narxidan 15% arzonga taklif gila
boshlagan yapon firmasi bilan ragobatga duch keldi. Avvaliga hind firmasi ham
0’z mijozlarini yo’qotmaslik uchun mahsulotlari narxini 15%ga arzonlashtirishdan

boshqga tijorat taktikasini topa olmadi. Birog yaponlar shu zahoti mahsulotlari
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narxini yana 15% ga pasaytirdi, bunda esa hind firmasi ularni “quvlay” olmadilar,
chunki bu darajada yugori ishlab chigarish samaradorligiga ega emas edilar.
O’yinda go’yokiular yutgazgan edilar. Birog ana shunda hind firmasi rahbarlari
harakatga tushib goldilarvanihoyat muqobil raqobat strategiyasini qidira
boshladilar. Bu strategiya narxga oid emas, keng ma’noda anglanadigan sifat
ragobati bo’lib chigdi.Gap shundaki, hind firmasining yaponiyalik ragobatchilari
oldida ikkita jiddiy ustuvorligi bor edi. Birinchidan, ular o’zlarida ishlab
chigariladigan tovarlarini yetkazib berishni dengiz ortidagi raqobatchilariga
nisbatan tezroq amalga oshira oladilar, yaponlar esa tovarlarini dengiz orgali olib
kelar, ularning kelishi Hindistonga keladigan kemalar jadvaliga bog’lig, chunki
ularni saglaydigan omborlari ham yo’q edi. Ikkinchidan esa hindlar mamlakat
ichkarisida metall buyumlarning har ganday kichik partiyasini ham etakazib bera
olar, ularni korxonalarda yoki xususiy omborxonalarda shakllantirish imkoniga ega
edilar. Yaponlar esa omborlari yo’qligidan ancha vyirik standart partiyalarni
sotishga urinar, ularning tovarlarini xaridorlarga yetkazib beruvchi og’ir yuk
ko’taruvchi kemalardan foydalanishardi.Tezkorlik va yetkazib berishning kichik
partiyalardaligi  shunchalik ahamiyatli ekanki, hatto yapon tovarlariga
tagqoslaganda hindlar uchun ancha yugori narx darajasini ham oglaydi. Natijada
hind firmasi nafagat yaponlar bilan ragobat kurashiga chigadi, shuningdek, o’z
savdo hajmini ham oshiradi.Shuning uchun, ragobatchilar faoliyatini tahlil gila
borib, fagat ko’zga tez tashlanadigan parametrlar — narx va asosiy sifat
xarakteristikalari bilan cheklanmasdan, xaridorlarga ta’sir o’tkazuvchi hamma
omillarni hisobga olish, shuningdek, bo’lg’usi mijozlaringiz uchun nimalar
muhimligini anglash va bu ehtiyojlarni o’z ishingiz uchun katta foyda bilan iloji
boricha tezroq gondirishga urinishingiz lozim.

Marketing dasturida tanlangan strategiyalar va ularning aniq qo’llanishi
ta’riflangan bo’lishi kerak.Raqobat strategiyasi tanlangach, tadbirkor gator garorlar
gabul gilishi lozim.

Tanlangan strategiyani ganday qilib yaxshiroq realizatsiya gilish mumkin?

Strategiyalarni amalga oshirish uchun zarur bo’lgan moliyaviy struktura
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ganday bo’lishi kerak?

An’anaviy bozordan ketish kerakmi (agar gap faoliyat ko’rsatayotgan korxona
hagida bo’lsa)?

Firmaning joriy ragobat pozitsiyasini o’zgartirmasdan foydani oshirish
mumkinmi (bu ham avvaldan ishlab kelayotgan korxonaga oid savol)?

Agar tadbirkor o’z strategiyasini o’zgartirishga jiddiy garor gilgan bo’lsa yoki
endigina ragobatli bozorga chiqgib kelayotgan bo’lsa, u ragobatning ehtimoliy javob
harakatlarini ko’zda tutishi kerak:

1. Javob harakatlarning mavjudlik darajasi.

2. Ularning firmaga ta’sir etish ehtimoli.

3. Bu gachon yuz berishi mumkin?

4. U ganchalik tajovuzkor bo’ladi?

5. O’tatajovuzkorona ta’sir etishlardan chetga chigish imkoniyati bormi?

Marketing rejasi. Muvaffagiyatga erishish uchun firma o’z tovari uchun
samarali bozor yaratishi kerak. Bunday bozorlarni yaratishdagi asosiy gadamlarni
biznes-rejaning marketing bo’limi ta’riflaydi.

Marketing rejasi — mo’ljallangan savdo hajmiga erishish va xaridorlarni zabt
etish yo’li bilan maksimal foyda olish. Odamlarni tovarga jalb etish ularga
ehtiyojlariga mos va narxni ham to’g’ri keladigan mahsulot (xizmat)larni taklif
etish bilan bajariladi. Shu bois bu bo’limda iste’molchi uchun anig marketing
yo’nalishiga amal gilinishi zarur. Korxonaning marketing rejasi albatta mahsulotga
tegishli barcha ma’lumotlar, raqobatchilarning afzallik tomonlari, firmaning
marketing borasidagi maqgsadlariga garab tuziladi. Marketing rejasi muhim hujjat
hisoblanib, firma magsadlaridagi vazifalarni kim, nimani, gachon, va gandayqilib
bajarishi kerak degan savolga javob beradi. Marketing rejasi quyidagi bo’limlardan
iborat.

e Korxona rejasi

e Mahsulot hajmi va ishlab chigarish muddatlari

e Moliyaviy reja

e Sotuv va logistika rejasi
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e Kommunikatsiya vasotuvni rag’batlantirishrejasi

e |Istigboldagi hamkorlarbilan ishlash rejasi.

Marketing rejasining bajarilganligi nazorati va auditibutun marketing
faoliyatini baholab firmaning kelgusida nima qilishligi hagida asos yaratib
uningstrategikrivojlanish rejasinibelgilaydi.

Sotuv targatish jarayoni juda murakkab bo’lib, bu davrda bozordagi
joriykonyunktura, bozordagi vaziyat, uning sig’imi, amaldagi mahsulot sotilish
hajmi kabi ko’rsatkichlar tahlili olib borilishi zarur. Savdo sanoat yarmakalari,
yangi tovarlarning xususiyatini namoyishetish, imtiyozli sotuvlar,rag’batlantirish
kabitadbirlarsotuvjarayonini jadallashtiradi.

Marketing jarayoniningsotuvdan keyingibosgichi ikkifazani o’z ichigaoladi:1-
xaridorbilan ishlashni, 2-iste’molchibilan ishlashni.

Talabni o’rganish, xaridorning xulg-atvorini o’rganish, uning tovarni sotib
olish hagida qaror gabul qilishiga ta’sir etuvchi omillarni aniglash
xaridorbilanishlash funksiyalarigakiradi. Iste’molchini o’rganish fazasi uning
bozordagi xulg-atvorini o’rganish, firma mahsulotlariga bo’lgan munosabatini
o’rganish, ragqobatchitovarining afzallik (ustun) tomonlarini aniglash bilan bog’liq.
Axborotlar tahlili asosida marketing rejasigao’zgartirishlarkiritiladi.

Umumlashtirib aytilganda, marketing jarayoni marketing gonuniyatlarigava
prinsiplari (tamoyillariga) asoslanadi.

Marketingning asosly  qonuniyatiga ishbilarmonlik  faolligining
davriyekanligi, ragobatchilik harakatining maqgsadli pozitsiyalik ekanligidir.

Marketing rejasi tadbirkor o’z maqgsadli bozori uchun foydalanmoqchi
bo’lgan marketing kompleksining hamma elementlarini yig’indisi:tovar, narxlar,
targatish (sotish) metodlari, tovarni ilgari surish kabi choralarnigamrab olishi
kerak. Bu erda quyidagi savollarga javob beriladi.

— Daromadi darajasi, jinsi, yoshi, mashg’uloti, hayot tarzi, oilaviy ahvoli va
boshgalar bo’yicha korxonaning magsadli bozorini (segmentini) shakllantiruvchi
xaridorlarning asosiy tavsiflari ganday?

— Bozorda o’z pozitsiyasini belgilay borib, firma o’xshash tovarlar taklif gilib
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ragobatchilarni surib chigarishi mumkinmi yoki o’z o’rnini topishga urinadimi?
Tovar siyosati firma tomonidan ishlab chigarilayotgan mahsulotlar
ragobatbardoshligini oshirishi bo’yicha, birinchi navbatda sifat tavsifini yakuniy
iste’molchilar talablariga mos keladigan darajada yaxshilash, narx siyosati firma
tovariga narx hisoblash metodikasini, narx va sifatning o’zaro alogasini, xaridorlar
uchun chegirmalar va imtiyozlar tizimini ta’riflashni ko’zda tutadi. Bu yerda
narxning tanlangan darajasi firmani ta’minlaydigan o’sha sof daromad ko’rsatiladi.
Savdo siyosati ishlab chigarilayotgan mahsulotlarni samarali sotilishi uchun
optimal savdo tarmog’i ganday tashkil etilishi — to’g’ridan-to’g’ri iste’molchigami
yoki vositachilar orgali tarmoglari yaratishni ham qo’shib, ulgurji va chakana
savdo do’konlari oraligda saglash uchun omborxonalar, servis markazlar,
tovarning harakatlanish yo’nalishlarini belgilash, ta’minot, transportga yuklash-
tushirish, yukka ishlov berish ishlarini va b. tashkil gilish kabilarni ko’rsatadi.
Yangi tovarlar yaratish (innovatsiya siyosati), ularning assortimentini
optimallashtirish (assortiment siyosati), tovarning hayot siklini uzaytirish bo’yicha
choralarni ko’zda tutadi. Siljitish siyosati (kommunikatsiya siyosati) talabni
shakllantirish va tovar savdosini rag’batlantirish (FOSSTIS) bo’yicha faol masala

ganday hal gilinishi.
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— www.goVv.uz — O’zbekiston Respublikasi xukumat portali.
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