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Annotatsiya 

Kimyo sanoati korxonalarida raqamli kommunikatsiya strategiyalarining 

samaradorligi KPI va ROI indikatorlari asosida baholangan. Tadqiqotda metrikalarning 

qoʻllanish amaliyoti statistik va sifatli yondashuvlar orqali tahlil qilindi. Turli raqamli 

kanallarda indikatorlarning samaradorlikka taʼsiri oʻrganildi. KPI va ROI oʻrtasidagi 

bogʻliqlik raqamli strategiyalarni takomillashtirishda asosiy vosita sifatida baholandi. 

Qaror qabul qilishda texnologik integratsiyaning ahamiyati aniqlab berildi. Mavjud 

tizimlar natijadorlikni oshirishda muhim rol oʻynashi koʻrsatib berildi. 

Kalit soʻzlar: KPI, ROI, raqamli marketing, strategik baholash, samaradorlik, 

texnologik integratsiya, kimyo sanoati. 

Аннотация  

Эффективность стратегий цифровой коммуникации на предприятиях 

химической промышленности была оценена на основе показателей KPI и ROI. 

Применение метрик было проанализировано с использованием статистических и 

качественных подходов. Изучено влияние различных цифровых каналов на 

эффективность. Взаимосвязь между KPI и ROI была рассмотрена как ключевой 

инструмент для совершенствования стратегий. Определена важность 

технологической интеграции в процессе принятия решений. Показано, что 

существующие системы играют важную роль в повышении результативности. 

Ключевые слова: KPI, ROI, цифровой маркетинг, стратегическая оценка, 

эффективность, технологическая интеграция, химическая промышленность. 

Abstract 

The effectiveness of digital communication strategies in chemical industry 

enterprises was evaluated based on KPI and ROI indicators. The application of metrics 

was analyzed using both statistical and qualitative approaches. The impact of various 

digital channels on performance was examined. The relationship between KPI and ROI 

was assessed as a key tool for strategy improvement. The importance of technological 

integration in decision-making was identified. Existing systems were shown to play a 

significant role in enhancing overall effectiveness. 

Keywords: KPI, ROI, digital marketing, strategic evaluation, effectiveness, 

technological integration, chemical industry. 

KIRISH 

Korxonalar raqamli texnologiyalarga asoslangan kommunikatsiya vositalaridan 

foydalangan holda oʻz faoliyat samaradorligini oshirishga intilmoqda. Ayniqsa, sanoat 

tarmoqlarida marketing faoliyatini raqamli kanallar orqali yoʻlga qoʻyish, mahsulot va 
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xizmatlar haqida aniq va tezkor maʼlumot yetkazishni taʼminlabgina qolmay, xaridorlar 

bilan ishonchli aloqani saqlab qolish imkonini beradi. Kimyo sanoatida bu jarayon 

texnologik murakkabliklar va yuqori xavfsizlik talablari bilan birga amalga oshirilgani 

bois, raqamli marketing strategiyalari yanada ehtiyotkorlik va aniqlik bilan yuritiladi. 

Kommunikatsiya samaradorligini baholashda faqat reklama koʻrsatkichlariga 

emas, balki butun marketing jarayonini oʻz ichiga olgan indikatorlar tizimiga tayanish 

zarur. Shu nuqtai nazardan, KPI (asosiy samaradorlik koʻrsatkichlari) va ROI (sarmoya 

qaytimi) raqamli strategiyalarning real natijalarini oʻlchash uchun asosiy mezon 

sifatida qaralmoqda. Bu koʻrsatkichlar yordamida har bir raqamli kanal, har bir 

strategik qaror va har bir mijozga yoʻnaltirilgan harakat samarasi aniq koʻrinadi. 

Oʻlchash imkoniyatining mavjudligi, turli strategiyalarni taqqoslab, eng 

muvaffaqiyatlisini tanlashga zamin yaratadi. 

Kimyo sanoatida raqamli strategiyalarni tatbiq etish natijalari shuni koʻrsatadiki, 

har bir ishlab chiqaruvchi uchun yagona model mavjud emas. Ammo raqamli 

vositalarni rejalashtirish, monitoring qilish va tahlil qilish mexanizmlari yoʻlga 

qoʻyilgan korxonalarda marketing harakatlari ancha izchil va samarali kechmoqda. 

Bunda korxonaning texnologik salohiyati, axborot tizimlari va maʼlumotlarga 

asoslangan qarorlar qabul qilish madaniyati muhim rol oʻynaydi. 

Ushbu tadqiqot kimyo sanoatida faoliyat yuritayotgan korxonalarda raqamli 

kommunikatsiya strategiyalarining samaradorligini baholashda KPI va ROI 

indikatorlarining amaliy qoʻllanilishini oʻrganadi. Maqsad — ushbu koʻrsatkichlar 

asosida strategik yondashuvni shakllantirish va takomillashtirish imkoniyatlarini 

aniqlash, raqamli transformatsiya jarayonlariga ilmiy asoslangan yondashuv 

kiritishdan iborat. 

ADABIYOTLAR SHARHI 

Raqamli marketing va strategik kommunikatsiya boʻyicha soʻnggi yillarda olib 

borilgan tadqiqotlar, raqamli texnologiyalar yordamida korxonalar oʻz auditoriyasiga 

samarali yetib borish, ularni ushlab qolish va marketing samaradorligini oshirish 

imkoniga ega ekanligini koʻrsatmoqda [1]. Ayniqsa, kimyo sanoati kabi texnologik 

sohalarda raqamli strategiyalar faqat mahsulotni reklama qilish emas, balki 

jarayonlarni raqamlashtirish va tahliliy asosda optimallashtirish vositasi sifatida ham 

ishlatilmoqda [2]. 

Raqamli marketingning samaradorligini oʻlchashda eng koʻp qoʻllaniladigan 

yondashuvlardan biri bu KPI (asosiy koʻrsatkichlar) tizimidir. KPI indikatorlari 

tashkilot ichidagi turli darajadagi jarayonlar (marketing, savdo, mijoz bilan aloqa) 

samaradorligini oʻlchash uchun mezon vazifasini bajaradi [3]. Ular faqat maʼlumot 

yigʻish emas, balki boshqaruv qarorlarini asoslashda ham muhim rol oʻynaydi. Shu 

nuqtai nazardan, KPI tizimlari diagnostik funksiyani bajaradi, yaʼni mavjud 

strategiyaning qayerida muammo borligini aniqlash imkonini beradi [4]. 

Baholashda KPIʼlar bilan bir qatorda ROI (Return on Investment – investitsiya 

qaytimi) koʻrsatkichi ham muhim oʻrin tutadi. ROI orqali marketing 

kampaniyalarining moliyaviy natijalari aniq ifodalanadi. Masalan, e-mail marketingda 

bir birlik investitsiyaga nisbatan qancha daromad qaytgani tahlil qilinadi. Tadqiqotlar 
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shuni koʻrsatadiki, ROI strategiyaning turi va kanaliga qarab sezilarli farq qiladi [5]. 

Pullik reklama (PPC) strategiyasi odatda kamroq ROI beradi, chunki xarajat darajasi 

yuqori, foyda esa nisbatan past boʻladi. Aksincha, SEO yoki organik kontent 

marketingda ROI yuqoriroq boʻlishi mumkin [6]. 

KPI va ROI oʻrtasidagi bogʻliqlikni aniqlash boʻyicha statistik tahlillar, ayniqsa 

korrelyatsiya tahlili, ilmiy manbalarda keng qoʻllaniladi. Koʻplab tadqiqotlarda 

konversiya darajasi, mijozlarning sodiqligi, veb-trafik sifati kabi metrikalar bilan 

moliyaviy natijalar oʻrtasida yuqori korrelyatsiya mavjudligi qayd etilgan [7]. Bunday 

yondashuvlar yordamida strategiya samaradorligi faqat intuitiv emas, balki miqdoriy 

dalillarga asoslangan holda baholanadi. 

Boshqa bir yoʻnalish esa KPI va ROIʼni texnologik infratuzilma bilan 

integratsiyalashdir. Sunʼiy intellekt, CRM tizimlari, ERP modullar va raqamli analitika 

platformalari yordamida korxona real vaqt rejimida monitoring va tahlilni amalga 

oshira oladi. Bu esa KPI tizimining faqat hisobot vositasi emas, balki proaktiv 

boshqaruv mexanizmi sifatida ishlashiga zamin yaratadi [8]. 

Biroq adabiyotlarda taʼkidlanishicha, baʼzi korxonalarda KPI tizimlari mavjud 

boʻlsa-da, ular koʻpincha tashqi koʻrsatkich sifatida, yaʼni hisobot uchun, balki real 

ichki boshqaruv vositasi sifatida ishlatilmaydi [9]. Bu esa strategik qarorlarning 

sifatsizligiga olib keladi. Shu sababli, adabiyotlarda KPI tizimini tashkilot madaniyati, 

resurslari va bilim almashinuvi tizimi bilan uzviy bogʻlash tavsiya etiladi [10]. 

Raqamli kommunikatsiya strategiyasining samaradorligini baholashda KPI va 

ROI indikatorlari asosiy nazariy va amaliy vositalar boʻlib xizmat qiladi. Ularni oʻzaro 

bogʻliq holda tahlil qilish, tahliliy natijalarni real strategik harakatlarga aylantirish 

orqali raqamli marketingdan kutilayotgan natijalarga erishish mumkin boʻladi. 

METODOLOGIYA 

Ushbu tadqiqotda kimyo sanoati korxonalarida raqamli kommunikatsiya 

strategiyalarining samaradorligini baholash uchun aralash yondashuv qoʻllanildi. 

Dastlab, 12 ta korxonada raqamli marketing faoliyati boʻyicha KPI va ROI 

indikatorlari aniqlanib, ularning metrik holati oʻrganildi. Empirik tahlil uchun statistik 

usullar — korrelyatsiya, dispersiya va klaster tahlil — qoʻllanilib, metrikalar 

oʻrtasidagi bogʻliqlik darajasi baholandi. Shuningdek, menejerlar bilan yarim-

strukturali intervyular oʻtkazilib, sifatli maʼlumotlar asosida ichki baholash 

tizimlarining amalda qanday ishlashi oʻrganildi. Maʼlumotlar Excel va SPSS dasturlari 

orqali tahlil qilindi. Yondashuv KPI va ROI indikatorlari orqali strategiyaning nafaqat 

moliyaviy, balki funksional samaradorligini ham aniqlashga xizmat qiladi. 

TAHLIL VA NATIJALAR  

Tadqiqot natijalari kimyo sanoatida raqamli kommunikatsiya strategiyalarining 

samaradorligini baholashda foydalanilayotgan amaliy yondashuvlar turlicha ekanini 

koʻrsatdi. Tahlil qilinayotgan korxonalarda raqamli marketing faoliyatini rejalashtirish, 

amalga oshirish va baholash boʻyicha yagona yondashuv mavjud emas. Baʼzilarida 

strategik rejalashtirish bosqichida KPI indikatorlari aniq belgilangan, lekin ularni tahlil 

qilish va natijalar asosida qaror qabul qilish tizimi yoʻlga qoʻyilmagan. Boshqa 
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korxonalarda esa faqat asosiy moliyaviy koʻrsatkichlar (daromad, xarajat, foyda) 

asosida baholash amalga oshirilmoqda, bu esa raqamli strategiyaning samaradorligini 

chuqur tahlil qilish imkonini bermaydi [1]. 

Empirik kuzatuvlar natijasida aniqlanishicha, tadqiqotda ishtirok etgan 

korxonalarning 60 foizi konversiya darajasi, mijozlarni ushlab qolish koeffitsiyenti, 

veb-trafik sifati, va elektron pochta xabarlari ochilish darajasi kabi koʻrsatkichlardan 

muntazam foydalanadi. Ushbu metrikalar yordamida foydalanuvchi xatti-harakatlarini 

tahlil qilish, marketing kampaniyalarining natijadorligini aniqlash hamda reklamaga 

sarflangan mablagʻlarning samaradorligini oʻlchash imkonini beradi [2]. Misol uchun, 

foydalanuvchilarning vebsaytda oʻrtacha vaqt oʻtkazish muddati va sahifalar soni 

konversiya bilan oʻzaro bogʻliq boʻlib, bu KPIlar foydalanuvchi tajribasini baholashda 

qoʻllaniladi. 

ROI indikatorlari esa raqamli faoliyatga kiritilgan sarmoyaning moliyaviy 

jihatdan qanchalik qaytganini koʻrsatadi. Tahlil natijalariga koʻra, e-mail marketing 

kampaniyalarida oʻrtacha ROI 3,2 birlikni tashkil etgan, yaʼni har 1 birlik sarmoyaga 

nisbatan 3,2 birlik daromad qaytgan. SEO (Search Engine Optimization) 

strategiyalarida esa bu koʻrsatkich oʻrtacha 2,8 birlikni tashkil qilgan. Aksincha, pullik 

reklama platformalari (PPC – Pay-Per-Click) orqali amalga oshirilgan kampaniyalarda 

ROI 1,5 birlik atrofida qolgan [3]. Bu natijalar strategiyaning turiga qarab ROI sezilarli 

farq qilishi mumkinligini koʻrsatadi. 

Mavjud KPI va ROI koʻrsatkichlari oʻrtasidagi bogʻliqlikni aniqlash uchun 

statistik tahlil amalga oshirildi. Pearson korrelyatsiya koeffitsiyenti yordamida 

konversiya darajasi bilan ROI oʻrtasida 0,74 darajadagi ijobiy korrelyatsiya 

aniqlangan. Bu natija konversiyani oshirish orqali sarmoya qaytimi ham ortishini 

bildiradi [4]. Shuningdek, mijoz boshiga tushadigan qiymat (CLV) bilan reklama 

samaradorligi (ROAS) oʻrtasida 0,61 darajadagi oʻrta darajadagi bogʻliqlik qayd etildi. 

Bu degani, sodiq mijozlar bazasini kengaytirish reklama investitsiyalarining 

daromadliligini oshiradi. 

Intervyu asosidagi sifatli maʼlumotlar tahlili shuni koʻrsatdiki, korxonalarda 

mavjud KPI tizimlarining aksariyati operatsion darajada qoʻllaniladi, ammo strategik 

qarorlar qabul qilish bosqichida ularning natijalaridan toʻliq foydalanilmaydi. 

Suhbatlarda qatnashgan menejerlar KPI natijalari odatda hisobotlarda aks etishini, 

lekin ularning asosida tizimli tahlil va optimallashtirish choralari kamdan-kam hollarda 

amalga oshirilishini tan olishdi [5]. Bu esa KPI tizimlarining samarasini pasaytiradi. 

Klaster tahlili asosida korxonalar uchta guruhga boʻlindi: birinchi guruh – KPI va 

ROI tizimlari toʻliq joriy etilgan va ularning asosida strategik qarorlar qabul 

qilinadigan korxonalar; ikkinchi guruh – KPI tizimiga ega, ammo ROI indikatorlaridan 

foydalanilmaydiganlar; uchinchi guruh – umuman tizimli baholash yondashuvidan 

foydalanmaydigan korxonalar. Tahlil natijalariga koʻra, birinchi guruhdagi 

korxonalarda raqamli strategiyalar nafaqat moliyaviy, balki operatsion samaradorlik 

boʻyicha ham yuqori natijalar bergan [6]. 

Ushbu korxonalarda KPI indikatorlari texnologik tizimlar bilan integratsiya 

qilingan boʻlib, bu real vaqt rejimida monitoringni taʼminlagan. Sunʼiy intellekt 
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texnologiyalariga asoslangan CRM va ERP tizimlari yordamida toʻplangan 

maʼlumotlar avtomatik ravishda tahlil qilinib, hisobotlar shakllantirilgan. Bu esa qaror 

qabul qilish tezligi va aniqligini oshirgan [7]. 

Platformalarga asoslangan raqamli kommunikatsiya strategiyalarida 

foydalanuvchi xatti-harakatlari, oʻzaro aloqalar soni, tarkibga reaksiyalar va 

konversiya zanjirlari puxta oʻrganilgan. Shaxsiylashtirilgan e-pochta xabarlari, mobil 

ilovalar va avtomatlashtirilgan mijoz xizmatlari orqali foydalanuvchi ishtirokini 

oshirishga qaratilgan strategiyalar nisbatan yuqori ROI qayd etgan [8]. 

Intervyu natijalarida maʼlum boʻlishicha, ayrim korxonalarda KPI 

indikatorlarining mavjudligi faqat tashqi talablar yoki investorlar uchun 

shakllantirilgan boʻlib, real ichki boshqaruv jarayonlarida kamdan-kam hollarda asosiy 

vosita sifatida ishlatilgan. Bu holat KPI tizimlarining samarasiz ishlashiga sabab 

boʻlmoqda [9]. 

Nazariy asoslar bilan bogʻliq tahlillar esa KPI tizimlarining samarali ishlashi 

uchun ularni texnologik infratuzilma, inson resurslari va tashkilot ichidagi bilim 

almashish tizimi bilan muvofiqlashtirish zarurligini koʻrsatdi. Texnologik 

moslashuvchanlik va avtomatlashtirish raqamli koʻrsatkichlarning aniq oʻlchanishini 

taʼminlaydi [10]. 

ROI indikatorlarini notoʻgʻri yoki toʻliq boʻlmagan maʼlumotlar asosida hisoblash 

strategik notoʻgʻri qarorlar qabul qilinishiga olib kelishi mumkin. Shu sababli, ROI 

indikatorlarini hisoblashda marketing xarajatlari, ishlatilgan kanallar, vaqt omili va 

foydalanuvchi segmentlari inobatga olinishi lozim [11]. 

Mamlakat darajasidagi iqtisodiy faoliyatda ham KPI yondashuvi qoʻllanilib, 

raqamli iqtisodiyot va innovatsion jarayonlar natijalarini baholash vositasi sifatida 

xizmat qilmoqda. Bu, xususan, davlat tomonidan moliyalashtirilayotgan strategik 

sohalarda faoliyat samaradorligini baholashda oʻz aksini topgan [12]. 

1-rasm. Raqamli kommunikatsiya strategiyasining samaradorligini 

baholovchi konseptual model1 
 

1 Muallif ishlanmasi 

KPI ko‘rsatkichlarini aniqlash

Raqamli monitoring tizimlariga integratsiyalash

Real vaqtli ma’lumotlar to‘plash

ROI ko‘rsatkichlarini hisoblash

KPI va ROI o‘rtasidagi statistik tahlil

Tahlil natijalariga asoslangan strategik qarorlar

Strategiyaning optimallashtirilgan takroriy qo‘llanilishi
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Bu model kimyo sanoati korxonalarida raqamli kommunikatsiya 

strategiyalarining samaradorligini baholashda amaliy vosita sifatida ishlatiladi. 

Jarayon KPI indikatorlarini belgilashdan boshlanib, ularni monitoring tizimlariga 

integratsiyalash orqali real vaqtli maʼlumotlar yigʻiladi. Ushbu maʼlumotlar asosida 

ROI koʻrsatkichlari aniqlanadi va statistik tahlil orqali KPI va ROI oʻrtasidagi oʻzaro 

bogʻliqlik baholanadi. Tahlil natijalari esa strategik qaror qabul qilish jarayoniga uzviy 

bogʻlangan boʻlib, yakuniy bosqichda strategiya optimallashtirilib, takroriy joriy 

etishga yoʻnaltiriladi. Model raqamli metrikalarni uzluksiz baholash, tahlil qilish va 

qaror qabul qilishni tizimli asosda tashkil etadi. 

XULOSA VA TAKLIFLAR 

Tadqiqot natijalari shuni koʻrsatadiki, kimyo sanoatida raqamli kommunikatsiya 

strategiyalarining samaradorligini baholashda KPI va ROI indikatorlari muhim 

nazariy-amaliy asos boʻlib xizmat qiladi. Korxonalar oʻrtasida yondashuvlar xilma-xil 

boʻlishiga qaramay, raqamli metrikalardan foydalanish darajasi ortib borayotgani 

ijobiy holat sanaladi. Ayniqsa, foydalanuvchi xatti-harakatlariga asoslangan KPIlar 

yordamida marketing faoliyatini monitoring qilish, resurslarni oqilona taqsimlash va 

strategiyani tezkor moslashtirish imkoniyati yaratilmoqda. 

ROI koʻrsatkichlarining strategiya turlariga bogʻliqligi, optimallashtirilgan 

raqamli kampaniyalar orqali investitsiya samaradorligini oshirish mumkinligini 

tasdiqlaydi. Raqamli kanallarning har biri (SEO, e-mail, PPC) boʻyicha aniq 

natijalarning mavjudligi korxonalarga maqsadli qarorlar qabul qilishda yordam beradi. 

Statistik tahlillar konversiya, foydalanuvchi sodiqligi va reklama daromadliligi 

oʻrtasidagi bogʻliqlikni ochib beradi. Bu esa raqamli kommunikatsiya samaradorligini 

moliyaviy mezonlar bilan integratsiyalash imkonini beradi. 

Strategik darajada KPI va ROI tizimlarining mavjudligi marketing faoliyatining 

faqat oʻlchov emas, balki rivojlanish vositasiga aylanishiga xizmat qilmoqda. 

Maʼlumotlarga asoslangan boshqaruv, raqamli tahlil texnologiyalarining tatbiqi, va 

CRM hamda ERP tizimlari bilan integratsiya yuqori samaradorlikka erishishda hal 

qiluvchi omil boʻlayotgani kuzatildi. Muntazam monitoring, real vaqtli tahlil va 

foydalanuvchiga yoʻnaltirilgan yondashuvlar orqali kompaniyalar 

raqobatbardoshligini mustahkamlashga erishmoqda. 

Ushbu natijalarga tayanib, quyidagi takliflar ishlab chiqildi: 

1. KPI va ROI tizimlari har bir raqamli strategiyaga moslashtirilgan holda joriy 

etilishi zarur. Har bir kanal uchun oʻziga xos metrikalar ishlab chiqilishi natijadorlikni 

oshiradi. 

2. Marketing texnologiyalarini avtomatlashtirish — CRM, ERP va BI tizimlari 

integratsiyasi orqali strategik qarorlar qabul qilish jarayonini tezlashtirish mumkin. 

3. Tashqi koʻrsatkichlar uchun emas, ichki boshqaruv uchun foydalaniladigan 

KPI tizimlarini shakllantirish muhim. Bu tizimlar orqali resurslar samarali 

boshqariladi. 

4. Interaktiv va vizual tahlil platformalari orqali real vaqtli monitoring tizimlari 

kuchaytirilishi kerak. 
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5. Mijoz tajribasiga asoslangan metrikalar (masalan, CLV, churn rate, engagement 

rate) ustuvor baholash vositalari sifatida qaralishi lozim. 

6. Statistik tahlil vositalaridan tizimli foydalanish strategik rejalashtirishda 

aniqlik va asoslanganlikni oshiradi. 

Shunday qilib, KPI va ROI asosida baholashga tayangan raqamli kommunikatsiya 

strategiyalari, ayniqsa kimyo sanoatida, nafaqat marketing samaradorligini oshiradi, 

balki korxonaning raqamli raqobatga tayyorligini taʼminlaydi. Strategik fikrlash, 

texnologik vositalarni puxta qoʻllash va analitik yondashuv orqali raqamli 

transformatsiyani izchil amalga oshirish imkoniyati mavjud. 
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