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Annotatsiya

Mazkur tadqiqotda oliy ta’lim muassasalarining ragamli marketing faoliyatini
baholashning uslubiy yondashuvlari tahlil qilindi. Tadqiqot marketing voronkasi
modeli, kalit samaradorlik ko‘rsatkichlari (KPI), investitsiya rentabelligi (ROI) hamda
veb-mavjudlik benchmarki asosida amalga oshirildi. Ragamli marketing natijalarini
qabul ko‘rsatkichlari va institutsional rivojlanish magqgsadlari bilan bog‘lash
imkoniyatlari baholandi. Tahlil natijalari kompleks baholash modeli ragamli faoliyat
samaradorligini aniqlash, resurslardan oqilona foydalanish va universitetlarning
raqobatbardoshligini oshirishga xizmat qilganini ko‘rsatdi. Taklif etilgan yondashuv
raqamli marketingni ma’lumotlarga asoslangan boshqgarish mexanizmlarini
takomillashtirish imkonini bergani aniglandi.

Kalit so‘zlar: ragamli marketing, oliy ta’lim, KPI, ROI, veb-mavjudlik,
marketing voronkasi, benchmark, raqobatbardoshlik.

AHHOTALMSA

B nanHom ucciienoBaHuu ObUTH MPOaHATM3UPOBAHBI METOIMUYECKHE MOAXOIbI K
OlleHKe ITM(GPOBOr0 MAapKETHHra B BBICHIMX Y4YeOHBIX 3aBeneHusx. MccnemoBanue
OCHOBBIBAJIOCH HAa MOJIEJIM MapKETUHTOBOM BOPOHKH, KIIOYEBBIX MMOKa3aTeNsIX
s dextuBnoctu (KPI), perrabensnoctnn muBectunuii (ROI) m BeGomerpuueckux
nmokazaTessix. BT OlleHeHbI BO3MOKHOCTH CBSI3BbIBAHUS PE3YyJIbTaTOB IHU(PPOBOTO
MapKeTUHra ¢ TIOKaszarelsiMu Habopa CTYACHTOB W CTPATETMUYECKUMU LEISMU
YHUBEPCUTETOB. Pe3ynbTarhl aHain3a MOKa3aid, 4TO KOMIUIEKCHAS MOJIENb OLICHKH
crocoOCcTBOBajia  ompeneneHuro  dPppekTuBHOCTU  IUMPOBONM  IESATEIBHOCTH,
palroHaIbHOMY HCIIOIH30BAaHUIO PECYPCOB U TOBBIIICHHIO KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH
BY30B. YCTaHOBIICHO, UYTO MPEIJIOXKEHHBINA MOAXOA OOECIeUns COBEPIICHCTBOBAHHE
MEXaHU3MOB YIIPaBICHUS ITU(PPOBBIM MAPKETUHTOM Ha OCHOBE JIaHHBIX.

KuwoueBslie cioBa: 1mudpoBoi MapkeTuHr, Beiciiee obOpazoanue, KPI, ROI,
BeO-NPUCYTCTBHE, MAPKETUHIOBAsE BOPOHKA, OEHUMAPKUHT, KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCT.

Abstract

This study analyzed methodological approaches to evaluating digital marketing
activities in higher education institutions. The research was based on the marketing
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funnel model, key performance indicators (KPIs), return on investment (ROI), and web
presence benchmarking. The study assessed the relationship between digital marketing
outcomes, student recruitment indicators, and institutional development objectives.
The findings showed that an integrated evaluation model contributed to measuring
digital performance, improving resource allocation, and strengthening university
competitiveness. The analysis revealed that the proposed approach enhanced data-
driven digital marketing management and supported more effective strategic decision-
making in higher education institutions.

Keywords: digital marketing, higher education, KPI, ROI, web presence,
marketing funnel, benchmarking, competitiveness.

KIRISH

Ragamli texnologiyalarning jadal rivojlanishi oliy ta’lim muassasalarining tashqi
muhit bilan o‘zaro alogasini tubdan yangiladi. O‘zbekistonda internet va ijtimoiy
tarmoqlardan foydalanish ko‘rsatkichlari yuqori darajaga yetdi: 2025-yil boshida
mamlakatda 32,7 million internet foydalanuvchisi qayd etilib, qamrov 89,0 foizni
tashkil etdi, 1jtimoiy tarmoqlardagi faol identifikatorlar soni esa 11,7 millionga yetdi
[1]. Telegram aholining 70 foizidan ortig‘i tomonidan muntazam ishlatiladigan asosiy
axborot kanaliga aylangani kommunikatsion makonning tarkibiy o‘zgarishini
ko‘rsatadi [2]. Bunday ragamli to‘yinganlik universitetlar uchun abituriyentlar bilan
to‘g‘ridan-to‘g‘ri muloqot qilish va o°z taklifini maqsadli auditoriyaga yetkazishning
keng imkoniyatlarini ochadi.

Xalgaro amaliyotda oliy ta’lim sohasidagi ragamli marketingga sarmoya barqaror
o‘smoqda. 2024-yilda muassasalarning 70 foizi raqamli marketing byudjetini oshirgan,
video kontent abituriyentlarning 84 foizi tanlovi shakllanishiga ta’sir ko‘rsatgan,
talabalikka nomzodlarning 75 foizi axborotni ijtimoiy tarmoglar orqali olgan [3].
Investitsiyalar hajmining kengayishi baholash metodologiyasining yetukligiga bo‘lgan
talabni kuchaytiradi, chunki sarflangan resurslarning natijaviyligini asoslangan tarzda
o‘lchamasdan turib, marketing qarorlarining sifatini oshirib bo‘lmaydi.

Ushbu tezisning maqgsadi - oliy ta’lim muassasalarining raqamli marketing
faoliyatini baholashga doir uslubiy yondashuvlarni tizimlashtirish va ularni yagona,
amalda qo‘llash mumkin bo‘lgan model doirasida umumlashtirishdan iborat. Bunday
yo‘nalish resurslardan oqilona foydalanish, raqobatbardoshlikni mustahkamlash
hamda xalqaro ko‘rinishni kuchaytirish vazifalarini hal etishga xizmat qiladi.

ASOSIY QISM

Oliy ta’lim muassasalarining raqamli marketingi tijoriy sohadagi marketingdan
bir qator xususiyatlari bilan farqlanadi. Qaror qabul qilish jarayoni uzoq muddatga
cho‘ziladi, unda abituriyent qatori ota-onalar va ustozlar ham ishtirok etadi, ishonch
omili esa bevosita konversiyadan ustun turadi. Ta’lim sohasidagi raqgamli marketing
bo‘yicha tizimli sharhlar bu faoliyatni an’anaviy tashviqotdan strategik va
integratsiyalashgan boshqaruvga o‘tish jarayoni sifatida tavsiflaydi [4]. Sohaviy
adabiyotda ragamli kanallarning talabalar tanloviga ta’siri muntazam tasdiglanib,
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1jtimoiy tarmoglar va veb-sayt ma’lumotlari abituriyent tasavvurini shakllantiruvchi
yetakchi manbalar sifatida ajratib ko‘rsatiladi [5].

Baholash metodologiyasining birinchi yo‘nalishi marketing voronkasi mantig‘iga
asoslanadi. Unda jarayon uch bosqgichga - xabardorlik, ko‘rib chiqish va konversiyaga
- gjratilib, har bir bosqich uchun alohida o‘lchov ko‘rsatkichlari belgilanadi; bunday
modellashtirishda qgisman eng kichik kvadratlar (PLS) usuli qo‘llanilib, ijtimoiy
tarmoq marketingi, blog va xabar kanallari yo‘nalish tanlash hamda qabul qarorlariga
ta’sir etuvchi asosiy omillar ekani aniqlanadi [6]. Voronka yondashuvi raqamli
faoliyatni yakuniy natija - qabul ko‘rsatkichlari bilan bog‘lash imkonini beradi.

Ikkinchi yo‘nalish kalit ko‘rsatkichlar va investitsiya rentabelligini hisoblashga
tayanadi. Bu doirada moliyaviy ko‘rsatkichlar - investitsiya rentabelligi (ROI), mijozni
jalb qilish qiymati (CAC), bir bosish narxi (CPC) va bir murojaat narxi (CPL) -
kommunikatsion ko‘rsatkichlar - gamrov, ko‘rsatishlar soni, bosish darajasi (CTR) va
jjtimoiy faollik bilan birgalikda ko‘rib chiqiladi [7]. Investitsiya rentabelligini
baholashda asosiy hisoblash usullari, mijozning hayotiy qiymati (CLV) va atributsiya
modellari benchmark hamda dalillarga asoslangan gqaror qabul qilish bilan
uyg‘unlashtiriladi [8]. Ko‘rsatkichlarni saralashning muhim mezoni ularning
institutsional magsadlarga bog‘lanishidir: ijtimo1y faollik 0‘z-o°zicha qiymatdan ko‘ra,
tashrif buyuruvchini murojaatchiga aylantiruvchi konversiya darajasi bilan
o‘lchanganda haqiqiy ahamiyat kasb etadi [9].

Uchinchi yo‘nalish universitetning veb-mavjudligini benchmarklash orqali
baholashga garatilgan. Webometrics metodikasida tashkilotning ragamli ko‘rinishi
tashqi havolalar orqali aniglanadigan ko‘rinuvchanlik (Visibility, 50 foiz og‘irlik),
yetakchi tadqiqotchilar iqtiboslari bilan o‘lchanadigan shaffoflik (Transparency)
hamda eng ko‘p iqtibos keltirilgan ilmiy ishlar bilan baholanadigan mukammallik
(Excellence) ko‘rsatkichlari asosida hisoblanadi [10]. Ushbu yondashuv
universitetning global axborot maydonidagi o‘rnini qiyosiy, miqdoriy ko‘rinishda
baholashga zamin yaratadi.

1-jadval
Ragamli marketing faoliyatini baholashning uslubiy yondashuvlari'
Yondashuv guruhi Asosiy ko‘rsatkichlar Baholash maqsadi Manba
Marketing voronkasi Xabardgrhk—ko ! ib Ch.quSh_ Raqgamli faoliyatni qabul
. konversiya bosqichlari; PLS e o . [6]
modeli . natijalari bilan bog‘lash
modellashtirish
Kalit ko‘rsatkichlar | ROIL, CAC, CPC, CPL, CTR, Iffl‘n:l e aiortliﬁ‘invia 7]
(KPI) va ROI tahlili qamrov, ijtimoiy faollik vestiisiya qay
o‘lchash
Mijoz qiymati va CLV, atributsiya modellari, Uzoq muddatl} qiymat va
. ) kanallar hissasini [8]
atributsiya benchmark .
tagsimlash
Veb-mavjudlik Visibility, Transparency, Global ko‘rinish va [10]
benchmarki Excellence ko‘rsatkichlari obro‘ni giyosiy baholash

! Manba: [6], [7], [8] va [10] adabizotlar asosida muallif tomonidan tuzilﬁan.
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1-jadval uchala yo‘nalishni asosiy ko‘rsatkichlari, baholash magsadi va manbalari
bo‘yicha umumlashtirildi.

Keltirilgan yo‘nalishlar bir-birini istisno etmaydi, balki to‘ldiradi. Voronka
modeli jarayonni, kalit ko‘rsatkichlar moliyaviy va kommunikatsion natijaviylikni,
veb-mavjudlik benchmarki esa institutsional ko‘rinishni o‘lchaydi. Ularni yagona
tizimga birlashtirgan kompleks baholash modeli universitetning raqgamli marketing
faoliyatini ham jarayon, ham natija, ham qiyosiy o‘rin nuqtai nazaridan gamrab oladi.
Bunday model ko‘rsatkichlarni institutsional maqgsadlar - gabul hajmini oshirish,
raqobatbardoshlikni mustahkamlash va global ko‘rinishni kengaytirish - bilan bevosita
bog‘laydi [3].

O‘zbekiston sharoitida internetning yuqori qamrovi va yoshlarning raqamli
faolligi ushbu metodologiyani amalda qo‘llash uchun qulay zamin yaratadi.
Mamlakatda elektron tijorat bozori 2024-yilda 1,2 milliard dollarga yetib, aholining
katta qismi ragqamli xizmatlardan faol foydalanmoqda [2]. Bunday holat
universitetlarga veb-analitika, 1jtimoly tarmoq monitoringi va veb-mavjudlik
benchmarkini birlashtirgan, ma’lumotga boy baholash tizimini joriy etish imkonini
beradi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Oliy ta’lim muassasalarining ragamli marketing faoliyatini baholash uchun
yagona, ko‘p gatlamli metodologiya zarur. Bunday metodologiya jarayonni o‘lchovchi
voronka modelini, natijaviylikni aks ettiruvchi kalit ko‘rsatkichlar tizimini hamda
institutsional ko‘rinishni qiyoslovchi veb-mavjudlik benchmarkini uyg‘unlashtirib,
ularni universitetning strategik maqsadlariga bog‘laydi. Bunday integratsiya marketing
investitsiyalarining natijaviyligini asoslangan tarzda baholash va garorlar sifatini izchil
oshirish imkonini beradi.

Olib borilgan umumlashtirish asosida quyidagi amaliy takliflar ishlab chiqildi:

1. universitetda kalit ko‘rsatkichlarni yagona boshqaruv paneli (dashboard)
doirasida jamlaydigan baholash tizimini joriy etish;

2. har bir ko‘rsatkichni gabul hajmi va talabalar barqarorligi kabi yakuniy
magsadlar bilan bog‘lash;

3. veb-mavjudlik benchmarkini muntazam o‘tkazib, ragamli ko‘rinishni xalgaro
miqyosda qiyoslash;

4. veb-analitika va ijtimoiy tarmoq monitoringi bo‘yicha xodimlarning analitik
salohiyatini izchil rivojlantirish.

Taklif etilgan yondashuv O‘zbekiston oliy ta’lim tizimida raqamli marketingni
dalillarga asoslangan boshqarish madaniyatini mustahkamlaydi va muassasalarning
barqgaror rivojlanishiga ijobiy hissa qo‘shadi.
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