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Annotatsiya 

Tezisda oliy ta'lim muassasasi brend kapitalining iqtisodiy mohiyati va uning 

marketing samaradorligiga ta'siri o'rganildi. Brend kapitali nomoddiy aktiv sifatida 

talqin qilinib, uning taniqlilik, idrok etilgan sifat, assotsiatsiyalar va sodiqlik 

o'lchovlariga ajratilishi asoslandi. Xalqaro adabiyotda ishlab chiqilgan o'lchov apparati 

oliy ta'lim konteksti uchun moslashtirilib, har bir o'lchovning muassasa amaliyotidagi 

ko'rinishi aniqlandi. Brend kapitali indeksini hisoblash hamda uni jalb qilish xarajati 

va marketing qaytimi ko'rsatkichlari bilan bog'lash tartibi taklif etildi. Brend 

kapitalining ta'siri bevosita emas, xizmat sifati idroki orqali uzatiladigan mexanizm 

sifatida izohlandi. Ta'sirning xarajat va natija tomonidagi ikki yo'nalishi ajratilib, 

ularning birgalikda hisoblanishi brend dasturining iqtisodiy asosini berishi ko'rsatildi. 

Yakunda muassasa darajasida brendni shakllantirish dasturini tuzish va uning natijasini 

muntazam kuzatishga qaratilgan amaliy tavsiyalar berildi. 

Kalit so‘zlar: oliy ta'lim muassasasi, brend kapitali, idrok etilgan sifat, brend 

sodiqligi, marketing samaradorligi, jalb qilish xarajati, marketing qaytimi 

Аннотация 

В тезисе исследованы экономическая сущность капитала бренда высшего 

учебного заведения и его влияние на маркетинговую результативность. Капитал 

бренда истолкован как нематериальный актив, и обосновано его разложение на 

осведомлённость, воспринимаемое качество, ассоциации и лояльность. 

Измерительный аппарат, разработанный в международной литературе, 

адаптирован к контексту высшего образования, и определено проявление 

каждого измерения в практике учреждения. Предложен порядок расчёта индекса 

капитала бренда и его увязки с показателями затрат на привлечение и отдачи от 

маркетинга. Влияние капитала бренда истолковано не как прямое, а как 

передаваемое через восприятие качества услуги. Выделены два направления 

влияния - со стороны затрат и со стороны результата, и показано, что их 

совместный расчёт даёт экономическое обоснование программы бренда. В 

завершение даны практические рекомендации по составлению программы 

формирования бренда и регулярному наблюдению её результата на уровне 

учреждения. 

Ключевые слова: высшее учебное заведение, капитал бренда, 

воспринимаемое качество, лояльность бренду, маркетинговая результативность, 

затраты на привлечение, отдача от маркетинга 

Abstract 

The thesis examined the economic essence of the brand equity of a higher 

education institution and its influence on marketing effectiveness. Brand equity was 
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interpreted as an intangible asset, and its decomposition into awareness, perceived 

quality, associations and loyalty was substantiated. The measurement apparatus 

developed in the international literature was adapted to the higher education context, 

and the manifestation of each dimension in institutional practice was identified. A 

procedure for computing a brand equity index and linking it to acquisition cost and 

return on marketing indicators was proposed. The influence of brand equity was 

interpreted not as direct but as transmitted through the perception of service quality. 

Practical recommendations for designing an institutional brand programme and 

monitoring its result were offered in conclusion. 

Keywords: higher education institution, brand equity, perceived quality, brand 

loyalty, marketing effectiveness, acquisition cost, return on marketing 

KIRISH 

Brend kapitali korxonaning moddiy aktivlaridan tashqarida shakllanadigan 

qiymat zaxirasi sifatida qaraladi. Strategik marketing adabiyotida u brend nomi va 

ramzi bilan bog‘langan aktivlar hamda majburiyatlar majmui sifatida ta’riflanadi va 

korxona mahsulotining iste’molchi uchun qiymatini oshiruvchi omil sifatida 

izohlanadi [1]. Iste’molchiga asoslangan talqin ushbu kategoriyani o‘lchanadigan 

holga keltiradi: brend bilimi iste’molchi xotirasida taniqlilik va assotsiatsiyalar 

shaklida saqlanadi hamda marketing ta’siriga bo‘lgan munosabatni o‘zgartiradi [2]. 

O‘lchov masalasi alohida yo‘nalishda hal etilgan. Ko‘p o‘lchovli shkala brend 

kapitalini taniqlilik, idrok etilgan sifat, brend assotsiatsiyalari va sodiqlik bo‘yicha 

operatsionallashtiradi hamda ularning yagona kattalikka birlashtirilishini imkonli 

qiladi [3]. Shkalaning qiymati shundaki, u nomoddiy aktivni miqdoriy tahlilga ochiq 

holga keltiradi va uning natija ko‘rsatkichlari bilan bog‘liqligini tekshirish imkonini 

beradi. 

Oliy ta’lim muassasasi uchun ushbu kategoriya alohida mazmun kasb etadi. 

Ta’lim xizmatining natijasi xarid paytida kuzatilmaydi, qaror esa uzoq muddatga qabul 

qilinadi, shuning uchun abituriyent muassasa haqidagi to‘plangan bilimga tayanadi. 

Tezisning maqsadi - oliy ta’lim muassasasi brend kapitalining tarkibiy o‘lchovlarini 

aniqlash, ularni o‘lchash tartibini ishlab chiqish va brend kapitalining marketing 

samaradorligiga ta’sirini baholash usulini asoslashdan iborat. 

ADABIYOTLAR SHARHI 

Brend kapitali tushunchasining oliy ta’limga tatbiqi bir necha tadqiqotda amalga 

oshirilgan. Soha uchun moslashtirilgan model brend kapitalining tarkibiy qismlarini 

muassasa tanlash qarori bilan bog‘lagan va o‘lchovlarning tanlovga ta’siri statistik 

jihatdan tasdiqlangan [4]. Boshqa yo‘nalishda muassasa brendi yakka aktiv emas, 

o‘zaro bog‘langan elementlar ekotizimi sifatida qaralgan: akademik dasturlar, 

professorlar tarkibi, kampus muhiti va bitiruvchilar hamjamiyati brendning bir-birini 

quvvatlantiruvchi manbalari sifatida ajratilgan [5]. 

Sohaviy adabiyotning tizimli sharhi brend va obro‘ masalalarini oliy ta’lim 

marketingining markaziy mavzulari sifatida belgilaydi [6]. Muassasa imiji va 

obro‘sining amaliy ahamiyati empirik jihatdan o‘lchangan: ular nafaqat abituriyentni 
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jalb qilishga, balki talabaning o‘qishni davom ettirish qaroriga ham ta’sir  

ko‘rsatadi [7]. 

Brend kapitalining shakllanish manbai xizmat sifati idrokida joylashgan. Xizmat 

sifatini iste’molchi idroki orqali o‘lchash apparati ko‘p o‘lchovli shkala shaklida ishlab 

chiqilgan [8]. Oliy ta’lim kontekstida esa sifat idroki, muassasa brendi va talabaning 

xulq-atvor niyati yagona jarayon modelida birlashtirilgan: sifat brendni oziqlantiradi, 

brend esa xulq-atvorga uzatadi [9]. Ushbu ketma-ketlik brend kapitalini natija emas, 

oraliq bo‘g‘in sifatida qarashni taqozo etadi. 

Tashqi baholash brend kapitalining mustaqil manbai hisoblanadi. Reyting 

nashrlaridagi o‘rin o‘zgarishi keyingi yilda abituriyentlar oqimiga sezilarli ta’sir 

ko‘rsatishi aniqlangan [10]. Pozitsiyalash bo‘yicha tadqiqot esa muassasa darajasidagi 

va dastur darajasidagi brend o‘rtasidagi farqni ajratgan [11], zamonaviy tanlov modeli 

esa kommunikatsiya kanallarining brend bilimini shakllantirishdagi rolini  

ko‘rsatgan [12]. Ta’lim muassasalari marketingining umumiy doirasi esa brendni 

muassasa strategiyasining tarkibiy qismi sifatida belgilaydi [13]. 

Ko‘rib chiqilgan manbalar brend kapitalining o‘lchovlarini va ularning ta’sir 

yo‘llarini ochib beradi. O‘lchovlarning oliy ta’lim kontekstidagi talqini 1-jadvalda 

umumlashtirilgan. 

1-jadval 

Brend kapitali o‘lchovlari va ularning oliy ta’lim kontekstidagi talqini1 
O‘lchov Umumiy mazmuni Muassasa amaliyotidagi ko‘rinishi Manba 

Taniqlilik 
Brendni tanish va eslab 

qolish darajasi 

Muassasa nomining abituriyentlar 

tanlov to‘plamiga kirishi 
[2] 

Idrok etilgan 

sifat 

Iste’molchining sifat 

haqidagi umumlashgan 

bahosi 

O‘quv jarayoni, professorlar 

salohiyati va xizmat madaniyati 

bahosi 

[8] 

Brend 

assotsiatsiyalari 

Brend bilan bog‘lanadigan 

barqaror tasavvurlar 

Muassasa obro‘si, tashqi baholash 

natijalari, bitiruvchilar hamjamiyati 
[5] 

Brend sodiqligi 
Takroriy tanlov va tavsiya 

qilishga moyillik 

O‘qishni davom ettirish qarori va 

muassasani tavsiya qilish darajasi 
[7] 

Integral baho 
O‘lchovlarning yagona 

kattalikka birlashtirilishi 

(1) ifoda bo‘yicha hisoblanadigan 

brend kapitali indeksi 
[3] 

 

1-jadval o‘lchovlarning har birini muassasa faoliyatining aniq sohasiga biriktiradi 

va brendni boshqarish vazifasini alohida yo‘nalishlarga ajratish imkonini beradi. 

METODOLOGIYA 

Brend kapitalini o‘lchash tartibi uch bosqichdan iborat. Birinchi bosqichda to‘rt 

o‘lchov bo‘yicha so‘rovnoma natijalari yig‘iladi va har biri bir xil shkalaga keltiriladi. 

Ikkinchi bosqichda o‘lchovlar vazn koeffitsiyentlari bilan yagona indeksga 

birlashtiriladi: 

BKI = Σ wi · Ii      (1) 

 
1 Manba: muallif tomonidan [2], [3], [5], [7] va [8] manbalar asosida tuzilgan. 
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bunda Ii - i-o‘lchovning normallashtirilgan qiymati, wi - uning vazni, vaznlar 

yig‘indisi birga teng. O‘lchovlar tarkibi ko‘p o‘lchovli shkala mantiqiga [3] va uning 

oliy ta’lim uchun moslashtirilgan variantiga [4] tayanadi. Uchinchi bosqichda indeks 

natija ko‘rsatkichlari bilan taqqoslanadi. 

Marketing samaradorligining birinchi ko‘rsatkichi bitta talabani jalb qilish 

xarajati hisoblanadi: 

JX = M / Nq      (2) 

bunda M - qabul kampaniyasiga sarflangan marketing xarajatlari, Nq - o‘qishga 

qabul qilinganlar soni. Brend kapitali yuqori bo‘lgan muassasada abituriyent muassasa 

haqidagi bilimga allaqachon ega bo‘lgani uchun qo‘shimcha kommunikatsiya ehtiyoji 

kamayadi va ko‘rsatkich pasayadi. 

Ikkinchi ko‘rsatkich marketing qaytimini ifodalaydi: 

MQ = ( ΔD - M ) / M      (3) 

bunda ΔD - qabul hajmining kengayishi hisobiga olingan qo‘shimcha daromad. 

Ikki ko‘rsatkich birgalikda brend kapitalining iqtisodiy ta’sirini xarajat va natija 

tomonidan bir vaqtda baholaydi. Baholash tizimining to‘liq tarkibi 2-jadvalda 

keltirilgan. 

2-jadval 

Brend kapitalining marketing samaradorligiga ta’sirini baholash 

ko‘rsatkichlari1 
Blok Ko‘rsatkich Hisoblash asosi Manba 

Brend kapitali Brend kapitali indeksi (1) ifoda [3] 

Brend kapitali 
O‘lchovlar bo‘yicha so‘rovnoma 

baholari 
shkala bo‘yicha ball [4] 

Xarajat Bitta talabani jalb qilish xarajati (2) ifoda [13] 

Natija Marketing qaytimi (3) ifoda [13] 

Natija 
Qabul hajmi va tanlov to‘plamiga 

kirish ulushi 
kishi; foiz [12] 

Natija 
O‘qishni davom ettirish va tavsiya 

qilish darajasi 
foiz [9] 

Qiyoslash 

bazasi 
Oliy ta’lim bilan qamrov darajasi foiz [14] 

 

Tizimning barcha elementlari muassasada yuritiladigan hisobot va so‘rovnoma 

natijalaridan olinadi, shuning uchun baholash muntazam takrorlanishi va vaqt qatorini 

shakllantirishi mumkin. 

TAHLIL VA NATIJALAR 

Brend kapitalining shakllanishi va uning marketing samaradorligiga uzatilish 

yo‘li 1-rasmda keltirilgan. Yuqori qatlamda brend kapitalining manbalari, o‘rta 

qatlamda uning tarkibiy o‘lchovlari, quyi qatlamlarda esa uzatish mexanizmi va 

yakuniy natija joylashadi. 

 
1 Manba: muallif tomonidan [3], [4], [9], [12], [13] va [14] manbalar asosida tuzilgan. 
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1-rasm. Oliy ta’lim muassasasi brend kapitalining marketing 

samaradorligiga uzatilish mexanizmi1 

 

Birinchi o‘lchov - taniqlilik - brendning tanlov to‘plamiga kirish shartini 

ta’minlaydi. Abituriyent bilmagan muassasa qiyoslash bosqichiga umuman yetib 

bormaydi, shuning uchun taniqlilik boshqa o‘lchovlarga nisbatan birlamchi 

hisoblanadi [2]. Muassasa uchun ushbu o‘lchovni oshirish vositasi kasbga yo‘naltirish 

tadbirlari va axborot kanallarining kengligidan iborat. 

Ikkinchi o‘lchov - idrok etilgan sifat - brend kapitalining iqtisodiy yadrosini 

tashkil etadi. Sifat idroki o‘quv jarayoni, professor-o‘qituvchilar salohiyati va xizmat 

ko‘rsatish madaniyati orqali shakllanadi [8] hamda brend orqali talabaning keyingi 

xulq-atvoriga uzatiladi [9]. O‘lchovning qiymati shundaki, u muassasa nazoratidagi 

omillarga bevosita bog‘liq va qisqa muddatda boshqariladi. 

Uchinchi va to‘rtinchi o‘lchovlar - assotsiatsiyalar va sodiqlik - uzoq muddatda 

to‘planadi. Assotsiatsiyalar muassasa obro‘si, tashqi baholash natijalari [10] va 

bitiruvchilar hamjamiyati faoliyati orqali mustahkamlanadi; sodiqlik esa o‘qishni 

davom ettirish va muassasani boshqalarga tavsiya qilish shaklida namoyon bo‘ladi [7]. 

Brend ekotizimi yondashuvi [5] ushbu elementlarning bir-birini quvvatlantirishini 

ko‘rsatadi: kuchli bitiruvchilar hamjamiyati sifat idrokini ham, taniqlilikni ham 

oshiradi. 

Brend kapitalining marketing samaradorligiga ta’siri ikki yo‘nalishda namoyon 

bo‘ladi. Birinchi yo‘nalish xarajat tomonida: brend bilimi yuqori bo‘lgan muassasada 

bir talabani jalb qilish uchun zarur kommunikatsiya hajmi kamayadi va (2) ifodadagi 

ko‘rsatkich pasayadi. Ikkinchi yo‘nalish natija tomonida: tanlov to‘plamiga kirish 

ehtimolining oshishi qabul hajmini kengaytiradi va (3) ifodadagi qaytim ortadi. Ikki 

ta’sirning birgalikdagi hisobi brend dasturiga ajratilgan mablag‘ning iqtisodiy asosini 

beradi. 

Ta’sirning bevosita emasligi alohida e’tiborga loyiq. Sifat idroki brendni 

oziqlantirmasa, kommunikatsiya hisobiga oshirilgan taniqlilik barqaror natija 

bermaydi [9]. Amaliy xulosa shundan iboratki, brend dasturi kommunikatsiya byudjeti 
 

1 Manba: muallif ishlanmasi. 

Brend kapitalining manbalari 
o'quv jarayoni sifati, professorlar salohiyati, kampus muhiti, bitiruvchilar 

Taniqlilik 
tanlov to'plamiga 

kirish sharti 

Idrok etilgan sifat 
brend kapitalining 
iqtisodiy yadrosi 

Assotsiatsiya va sodiqlik 
obro', tashqi baholash, 

tavsiya qilish 

Uzatish mexanizmi 
axborot noaniqligining kamayishi va tanlov xarajatining pasayishi 

Marketing samaradorligi 
jalb qilish xarajatining kamayishi va marketing qaytimining oshishi 
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sifatida emas, o‘quv jarayoni sifatini oshirish bilan birgalikda rejalashtirilganda samara 

beradi. 

Milliy kontekst brend dasturlarini joriy etish uchun qulay sharoit yaratadi. Oliy 

ta’lim bilan qamrov darajasi xalqaro qiyoslanadigan ko‘rsatkich sifatida muntazam 

e’lon qilinadi va muassasa natijalarini umummilliy dinamika bilan solishtirish 

imkonini beradi [14]. Ta’lim sifatini oshirish va yoshlar salohiyatini ro‘yobga chiqarish 

vazifalari milliy strategik hujjatda ustuvor yo‘nalish sifatida belgilangan [15], demak 

muassasa brendini mustahkamlash milliy maqsadlar bilan uyg‘un yo‘nalish 

hisoblanadi. 

XULOSA VA TAKLIFLAR 

Tezisda oliy ta’lim muassasasi brend kapitali nomoddiy aktiv sifatida talqin 

qilinib, uning to‘rt tarkibiy o‘lchovi ajratildi va har biriga muassasa amaliyotidagi aniq 

mazmun biriktirildi. Taniqlilik tanlov to‘plamiga kirish shartini, idrok etilgan sifat 

iqtisodiy yadroni, assotsiatsiyalar va sodiqlik esa uzoq muddatli zaxirani tashkil etadi. 

Brend kapitali indeksini hisoblash hamda uni jalb qilish xarajati va marketing 

qaytimi bilan bog‘lash tartibi ishlab chiqildi. Ko‘rsatkichlarning birgalikdagi 

qo‘llanilishi brend dasturining iqtisodiy natijasini xarajat va daromad tomonidan bir 

vaqtda o‘lchash imkonini beradi. 

Amaliy tavsiyalar quyidagilardan iborat. Birinchidan, brend kapitali o‘lchovlari 

yiliga kamida bir marta so‘rovnoma orqali qayd etilsa, indeks dinamikasi kuzatiladi va 

dastur natijasi ko‘rinadi. Ikkinchidan, brend dasturi kommunikatsiya tadbirlari bilan 

cheklanmay, o‘quv jarayoni sifatini oshirish tadbirlari bilan birgalikda rejalashtirilsa, 

natija barqaror bo‘ladi. Uchinchidan, bitiruvchilar hamjamiyati bilan muntazam aloqa 

tizimi yo‘lga qo‘yilsa, assotsiatsiyalar va sodiqlik o‘lchovlari kam xarajat bilan 

mustahkamlanadi. To‘rtinchidan, dastur darajasidagi brendlar muassasa brendini 

zaiflashtirmaydigan tarzda qurilsa, umumiy brend kapitali saqlanadi. 

Tadqiqotning keyingi bosqichida taklif etilgan indeks bir necha muassasa 

bo‘yicha hisoblanadi va uning jalb qilish xarajati bilan bog‘liqligi miqdoriy jihatdan 

baholanadi. 
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