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O‘ZBEKISTON OLIY TA’LIM MUASSASALARIDA RAQAMLI BRENDNI
SHAKLLANTIRISHDA IJTIMOIY TARMOQLARNING TA'SIRI

Xakimov Ziyodulla Axmadovich

Xalgaro Nordik universiteti Sanoatni boshqarish va
ragamli texnologiyalarkafedrasi professori, i.f.d
Xidoyatov Murod Batirovich,

TDIU-Krems AFU xalgaro qo‘shma ta’lim

dasturi fakulteti uslubchisi, TDIU

Marketing kafedrasi mustaqil izlanuvchisi

Annotatsiya: Ushbu maqolada O‘zbekiston oliy ta’lim muassasalarida raqamli brendni
shakllantirishda ijtimoiy tarmoqlarning roli va samaradorligi tahlil qilingan. Tadqiqotda internet va
ijtimoily media foydalanuvchilari sonining o'sishi, universitetlarning raqamli kommunikatsiya
strategiyalari hamda brend imijini mustahkamlashdagi kontent marketing vositalari o‘rganilgan.
Shuningdek, TDIU, WIUT, IUT, TATU va TTPU kabi OTMIlarning ijtimoiy tarmoqlardagi faolligi solishtirilib,
samarali brendlash amaliyoti uchun tavsiyalar ishlab chiqilgan. Maqola yakunida ijtimoiy tarmoqlarning
raqamli marketing tizimidagi markaziy o‘rni hamda universitetlar uchun strategik ahamiyati asoslab
berilgan.

Kalit so‘zlar: raqgamli brend, ijtimoiy tarmoqlar, oliy ta’lim, ragamli marketing, kontent strategiyasi,
brend imiji, kommunikatsiya.

Abstract: This article analyzes the role and effectiveness of social networks in shaping digital
branding in higher education institutions of Uzbekistan. The study examines the growth of internet and
social media users, the digital communication strategies of universities, and the use of content marketing
tools to strengthen institutional brand image. The activity of leading universities such as TDIU, WIUT, IUT,
TATU, and TTPU on social media is compared to identify best practices for effective digital branding. The
conclusion highlights the central role of social media within the digital marketing ecosystem and its
strategic importance for universities in enhancing their reputation and student engagement.

Keywords: digital branding, social media, higher education, digital marketing, content strategy, brand
image, communication.

AHHOomayus: B cmambe aHaauzupyemcsi poab U 3P@PekmusHoCcmb CoYuaibHblx cemell 8
¢opmuposaHuu yugposozo 6peHda svicuux yuebHbix 3a8edeHull Y36ekucmaHa. PaccmompeHbl pocm
yuc/aa nosvb3ogamesell UHMepHema u CoyuaabHuIx cemell, yugdposvle KOMMYHUKAYUOHHbIE cCmpamez2uu
YHUBepcumemos, a makdice Ucno/sb308aHue UHCMPYMEHIMOo8 KOHMeHmM-mMapKkemuHaa 01 yKpenjeHus
umudxca 6penda. [IposederHo cpasHeHue akmusHocmu gedywjux gysos (TI'3Y, WIUT, IUT, TATU, TTPU) e
COYUA/IbHBIX CemsX U npeodsodceHbl pekomeHoayuu no sgpgpekmusHomy 6bpenduHzy. B 3akawo4eHue
060CHOBAHO cMpamezuyeckoe 3Ha4eHue coyuaabHbIX cemeli 8 cucmeme yugposoz2o MapkemuHaa u ux
8/USIHUE HA penymayuko U npus.1ekameibHOCMb YHUBEpCUMemos.

Kawueeswle cnoesa: yugposoll 6peHd, coyuaabHble cemu, 8blcuiee 06pazosaHue, Yugdposoll
MAapKemuHz, KOHMeHmM-cmpamezusi, UMUOX 6peHda, KOMMYHUKAYUSL.
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Kirish. So‘nggi yillarda O‘zbekiston
oliy ta’lim tizimida ragamli
transformatsiya jarayoni jadal kechmoqda.
Globallashuv, internet texnologiyalarining
rivojlanishi va ragamli kommunikatsiya
vositalarining ommalashuvi ta’lim
muassasalari faoliyatida marketing
yondashuvlarini tubdan o‘zgartirmoqda.
Endilikda oliy ta’lim muassasalari (OTM)
0z raqamli brendini shakllantirish, ijobiy
imij yaratish va abituriyentlarni jalb etish

uchun ijtimoiy tarmogqlardan faol
foydalanish zaruratini chuqur
anglamoqda.Bugungi  kunda ijtimoiy

tarmoglar bu fagat muloqot vositasi emas,
balki ragamli marketingning markaziga
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aylangan. Universitetlar o‘zining rasmiy
sahifalari orqgali auditoriya bilan muloqot
olib boradi, kontent orqali ishonchni
mustahkamlaydi va ta’lim xizmatlarini
targ‘ib qiladi. Statistik ma’lumotlarga ko‘ra,
O‘zbekistonda 2025-yil holatiga internet
foydalanuvchilari soni 33 milliondan
oshgan bo‘lib (1rasm), ularning 90 foizdan
ortig'i kamida bitta ijtimoiy tarmoqda faol
hisoblanadi. Bu raqamlar oliy ta’lim
muassasalari uchun ijtimoiy media orqali
kommunikatsiyani samarali yo‘lga qo‘yish
imkoniyatlari nihoyatda keng ekanini
ko‘rsatadi.

30 /
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=@==|nternet foydalanuvchilari soni (min kishi)

1-rasm. O‘zbekistonda
dinamikasi (2018-2025yillar)

1l-rasmda ko‘rsatilgandek, 2018-
2025-yillar  davomida  O‘zbekistonda
internet foydalanuvchilari soni barqaror
o‘sib, 21 milliondan 33 million kishiga
yetgan. Shu bilan birga, ijtimoiy tarmoq
foydalanuvchilari ulushi 52 foizdan 90
foizgacha oshgan. Bu jarayon mamlakatda

2022

internet va

2023 2024 2025

=@==|jtimoiy tarmoq foydalanuvchilari ulushi (%)

ijtimoiy tarmoqlardan foydalanish

ragamli kommunikatsiya
infratuzilmasining rivojlanayotganini va
ijtimoiy tarmoqlarning aholining asosiy
axborot manbaiga aylanganini ko‘rsatadi.
Natijada, oliy ta’lim muassasalari uchun
ijtimoiy media platformalarida raqamli
brend yaratish va auditoriya bilan muloqot
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o‘rnatish imkoniyatlari yanada kengaydi.
Ragamli brend - bu nafaqat tashqi dizayn
yoki  logotip, balki universitetning
gadriyatlari, innovatsion yondashuvi va
auditoriya bilan o‘rnatgan ishonchidir. Shu
boisdan ijtimoiy tarmoqglar OTMlar uchun
brend identifikatsiyasi, sodiqlikni
shakllantirish va abituriyentlar bilan uzoq
muddatli alogani ta’minlash vositasiga
aylanmoqda.

O‘zbekiston misolida, Toshkent davlat

igtisodiyot universiteti, Inha universiteti,
Turin politexnika universiteti kabi OTMlar
Facebook, Instagram, Telegram va
YouTube platformalarida  muntazam
tarzda ijtimoiy kommunikatsiyalar olib
bormoqda. Ularning postlari va
videomateriallari orqali universitet imiji
shakllanmoqda, bu esa raqamli brend
kuchini oshirmoqda (1-rasm).

1-jadval
O‘zbekiston OTMlarining ijtimoiy tarmoqlardagi raqamli faolligi(2025-yil
holatiga)
Faollik
Kuzatuvchilar chastotasi
OTM nomi Platformalar PR (haftasiga | Asosiy kontent turi
soni (ming)
postlar
soni)
Toshkent davlat | Instagram, Yangiliklar, xalgaro
iqtisodiyot Telegram, 180 12-14 hamkorlik, talaba
universiteti (TDIU) | YouTube yutuglari
Westminster YouTube
International ’ Videobloglar, kampus
. . .| Instagram, 150 9-11 . . L
University in | o Tok hayoti, talabalik tajribasi
Tashkent (WIUT)
Inha University in Lgsctjbggirl?’ 115 79 Talabalar  intervyulari,
Tashkent (IUT) ’ tadbirlar, IT loyihalar
Telegram
Toshkent axborot | Telegram, . .

. . Ragamli loyihalar,
texnologiyalari Instagram, 105 8-10 startap yangiliklari
universiteti (TATU) | YouTube
Turin Polytechnic Instagram Akademik faoliyat,
University in LinkedIn ’ 85 6-8 xalgaro hamkorlik, ilmiy
Tashkent (TTPU) tadbirlar

1-jadval ma’lumotlari shuni esa raqamli brendning kuchayishida
ko‘rsatadiki, O‘zbekistonning yetakchi kontent chastotasi va sifatining
OTMlari ijtimoiy tarmogqlar orqali muhimligini tasdiglaydi. Ragamli
brendini targ‘ib qilishda faol yondashuvni brendlash (digital branding) tushunchasi
qo‘llamoqda. Eng katta auditoriyaga ega global ilmiy adabiyotlarda keng
universitet - Toshkent davlat igtisodiyot o‘rganilgan. Kotler va Keller raqamli
universiteti bo‘lib, u ijtimoiy tarmoqglarda brendni “iste’'molchi ongida tashkilot
muntazam kommunikatsiya olib boradi. Bu haqidagi ijjobiy assotsiatsiyalarni

1-DECEMBER 2025
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shakllantiruvchi ragamli identitet” sifatida
ta'riflaydi. Ularning fikricha, raqamli
marketing strategiyasi orqali yaratilgan
brend (qadriyatlari uzoq  muddatli
sodiqglikni ta’'minlaydi. Kapoor va Dwivedi
ijjtimoiy tarmogqlarning oliy ta'limda
kommunikatsiya vositasi sifatida o‘rni
haqida shunday deydi: “Ijtimoiy tarmoqlar
universitetlarga o0z brend hikoyasini
yaratish, uni doimiy ravishda yangilash va
interaktiv auditoriya bilan muloqot qilish
imkonini beradi”. Bu fikr 0O‘bekiston
sharoitida ham dolzarb, chunki ijtimoiy
media auditoriyasi yoshlar segmenti bilan
to‘lig mos keladi.

Ashley va Tuten tadqiqotida ijtimoiy
tarmogqlarda brend ishonchliligi (brand
trust)ni shakllantirishda kontent sifati va
doimiy mulogotning muhimligini
ta’kidlaydi. Shuningdek, Kaur va Singh o'z
maqolasida  universitetlarning  brend
imijini kuchaytirishda “user-generated
content” (foydalanuvchi ~ tomonidan
yaratilgan kontent)ning ahamiyatini e’tirof
etadi. Mahalliy muhitda esa Amirkulov
“Marketing Journal Uzbekistan” nashrida

O‘zbekiston OTMlarida ragamli
kommunikatsiyalar tizimi hali to‘liq
shakllanmaganini, ammo ko‘plab

universitetlar ijtimoiy media orgali o0z
imijini faol mustahkamlashga harakat
gilayotganini qayd etgan.

Xalgaro tajriba shuni ko‘rsatadiki,
AQSh va Yevropa universitetlari raqamli
brendlashda integratsiyalashgan ijtimoiy
media strategiyasini qo‘llaydi: Facebook
orqali yangiliklar, Instagram’da vizual
kontent, YouTube'da ilmiy hayotdan
videoroliklar va LinkedIn’da akademik
brend imiji yaratiladi (Bardasuc, 2021).
Shu yondashuv O‘zbekiston oliy ta'lim

muassasalari  uchun  ham  amaliy
ahamiyatga ega. Adabiyotlar tahlilidan
ko‘rinadiki, ijtimoiy tarmoqlar orqali
ragamli brendni shakllantirish strategik
yondashuv, muntazam kommunikatsiya va
auditoriya bilan ishonchli muloqotni talab
etadi. Bu yondashuv universitetlarning
raqobatbardoshligini oshiradi, xalgaro
maydondagi imijini mustahkamlaydi va
abituriyentlar  e’tiborini  jalb  etadi.
O‘zbekiston oliy ta’lim tizimi songgi
yillarda sifat jihatdan yangi bosqichga
ko‘tarildi. 2017-yildan buyon oliy ta’lim
muassasalari soni 77 tadan 200 dan ortiq
darajaga yetdi, talabalar soni esa 1,5
milliondan oshdi. Ushbu ofsish, tabiiyki,
raqobatni keskinlashtirdi va natijada har
bir OTM ozini bozorda tanitish, farqlanish
va abituriyentlar e’tiborini jalb etish uchun
yangi marketing mexanizmlarini izlay
boshladi. Shunday mexanizmlardan eng
samaralisi — ijtimoiy tarmoqlarda ragamli
brend yaratishdir. Ijtimoiy tarmogqlar -
ragamli brendning asosiy kommunikatsiya
kanali xisoblanib, ragamli marketingning
markazida auditoriya bilan to‘gridan-
to‘g'ri muloqot turadi. Ijtimoiy tarmogqlar
(Facebook, Instagram, Telegram, YouTube
va TikTok) oliy ta’lim muassasalari uchun
interaktiv  kommunikatsiya  mubhitini
yaratdi. Masalan, Toshkent davlat
igtisodiyot universiteti (TDIU) o‘zining
rasmiy Instagram sahifasida muntazam
tarzda yangiliklar, talabalar
muvaffaqiyatlari va xalgaro hamkorlik
loyihalari haqida postlar joylab, 2024-yilda
150 mingdan ortiq kuzatuvchiga ega bo‘ld.i.
Bu ragam universitet brendi atrofida faol
auditoriya shakllanayotganini ko‘rsatadi.
Westminster University in Tashkent
(WIUT) YouTube platformasida “Student
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life” nomli videobloglar orqali o'z kampus
madaniyatini targ'ib etadi. Bu nafaqat
universitetga nisbatan ijobiy taassurot
uyg‘otadi, balki abituriyentlarda “shu
muassasada o‘qish istagi’ni kuchaytiradi.
Schivinski va Dabrowski fikricha, brendni
ragamli  platformalarda  shaffof va
emotsional kontent bilan targ‘ib etish

iste’'molchilarda yuqori darajadagi
ishonchni shakllantiradi. Kontent
strategiyasi va auditoriya bilan

muloqotning sifati, jtimoiy tarmogqlarda
muvaffaqiyatli ragamli brend yaratish
uchun kontent faqat axborot beruvchi
emas, balki emotsional va ishonch
uyg‘otuvchi bo‘lishi kerak. Kaur va Singh
ta’kidlaganidek, oliy ta’lim
muassasalarining ragamli obro‘sini
shakllantirishda “user-generated content”
(foydalanuvchi  tomonidan yaratilgan
kontent) hal qiluvchi rol o‘ynaydi.
O‘zbekiston OTMlarida bu yondashuv asta-
sekin joriy gqilinmoqda. Masalan, Inha
University in Tashkent (IUT) o'z
sahifalarida talabalar tomonidan
tayyorlangan videolar, intervyular va
“campus day” tadbirlaridan lavhalarni

joylaydi. Bu holatda auditoriya universitet
hayotini real ko‘rinishda kuzatadi, natijada
brendga nisbatan ishonch ortadi.

Tahlillar shuni ko‘rsatadiki, samarali
kontent marketing quyidagi uch asosiy
tamoyilga asoslanadi:

Moslashuvchanlik (relevancy): auditoriya
ehtiyojlariga mos mavzularni tanlash;
Doimiylik (consistency): kontentni
muntazam joylab borish; Autentiklik
(authenticity): universitet qadriyatlarini
samimiy va haqiqiy tarzda ifodalash. Bu
tamoyillar asosida ishlaydigan OTMlarning
brend qadriyati (brand equity) yuqori
bo‘lishi aniglangan. Ragamli
brendlashning ta’sir o‘lchovlari
(indikatorlari) sifatida, O‘zbekiston oliy
ta’'lim  muassasalari raqamli  brend
faoliyatining samaradorligini baholash
uchun bir gator metrikalardan
foydalanmoqda (2-rasm). Ular orasida eng
ko‘p uchraydiganlari:Follower growth rate
(kuzatuvchilar o'sish sur’ati); Engagement
rate (layk, izoh, repost kabi o‘zaro ta'sir
ko‘rsatkichlari);Conversion rate (ijtimoiy
tarmoqgdan universitet saytiga o‘tish yoki
ariz topshirishlar soni).

2-jadval

OTM raqamli brendlash samaradorligini baholash ko‘rsatkichlari

Ko rs.atklch O.ICPQV Tavsif Magsadi
nomi birligi
Follower % Kuzatuvchilar sonining oylik o‘sish sur’ati Auldltorly.a kengayishini
growth rate ko‘rsatadi
Engagement | | Layklar, izohlar va repostlar soniga | Faol auditoriyani
/0 « | « : . « :
rate asoslangan o‘zaro ta’sir ko‘rsatkichi o‘lchaydi
Conversion [jtimoiy tarmoqdan universitet saytiga o‘tgan Marketing o
rate Y oki ariza topshirgan foydalanuvchilar ulushi samaradorligini
y pshirg Y baholaydi

2-jadval ma’'lumotlariga ko‘ra, raqamli
brendlash samaradorligini aniqlashda
fagat kuzatuvchilar soni emas, balki

ularning faolligi va ishtirok darajasi ham
muhim ahamiyat kasb etadi. Aynigsa,
“engagement rate” ko‘rsatkichi universitet
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brendining ijtimoiy tarmogqlardagi real
ta’sir kuchini ifodalaydi. DataReportal-
2025 ma’'lumotiga ko‘ra, O‘zbekistondagi
yirik  OTMlarning 70 foizi ijtimoiy
tarmoqdagi auditoriyasini bir yilda
o‘rtacha 30-35 foizga oshirgan. Bu, 0z
navbatida, raqamli kommunikatsiyalar
orqali brend ishonchliligi va tanilish
darajasi ortayotganini bildiradi.
Shuningdek, Amirkulov fikricha, ragqamli
brend samaradorligi faqat sonli
ko‘rsatkichlar bilan emas, balki “virtual
reputatsiya” (online reputation) bilan ham
baholanishi lozim. Ya'ni,
foydalanuvchilarning izohlaridagi ohang,
baholashlar sifati va brend atrofidagi
muloqot madaniyati ham universitet
obro‘siga bevosita ta'sir qiladi. Xorijiy
tajriba va O‘zbekiston uchun xulosalar
o‘rnida shuni ta’kidlash kerakki, xalgaro
amaliyotda universitetlar brendini
rivojlantirishda “social storytelling” —
ya'ni ijtimoiy hikoyalar orqali brend
gadriyatini yetkazish keng qo‘llaniladi.

Xulosa. Tadqgiqot natijalari shuni ko‘r-
satadiki, O‘zbekiston oliy ta’lim
muassasalarida raqamli brendni
shakllantirishda ijtimoiy tarmogqlarning
o‘rni strategik darajada muhim
hisoblanadi. Globallashuv va ragamli
transformatsiya sharoitida OTMlarning
ijtimoiy tarmogqlardagi faolligi ularning
imiji, obro‘-e’tibori hamda abituriyentlar
bilan alogasining asosiy = mezoniga
aylanmoqda. Ijtimoiy tarmogqlar orqali
universitetlar oz ta’lim dasturlari, ilmiy
yutuqlari, xalgaro hamkorliklari va
talabalar hayoti haqida tezkor va vizual
tarzda axborot berish imkoniyatiga ega. Bu
esa brendni “tirik tizim” sifatida
shakllantiradi — ya’'ni brend nafaqat tashqi

Kapoor va Dwivedi o‘z tadqiqotida bu
yondashuv universitet brendiga nisbatan
ijjobiy  his-tuygularni  kuchaytirishini
ta’kidlaydi. Masalan, Harvard va Oxford
universitetlarining Instagram sahifalarida
talabalar tajribalari, professorlarning ilmiy
izlanishlari va kampus hayotidan qisqa
vogealar muntazam e’lon qilinadi. Shu
model O‘zbekiston uchun ham amaliy
ahamiyatga ega. Mahalliy OTMlar, xususan,
Toshkent axborot texnologiyalari
universiteti (TATU) 2023-yildan buyon
Telegram orqali “digital campus life”
ruknini yo‘lga qo‘yib, 0z brendini raqamli
formatda kuchaytirishga erishdi. Bu tajriba
ijjtimoiy tarmoqlarning nafagat reklama,
balki ijtimoiy ta’sir va sodiqlik vositasi

sifatida ishlashini isbotlaydi. Umuman
olganda, O‘zbekiston oliy ta’lim tizimida
ragamli brendlash jarayoni endigina
shakllanmoqda, biroq mavjud

tendensiyalar - bu jarayonning istigboli
ijjobiy ekanini ko‘rsatmoqda.

belgilar, balki universitetning qadriyatlari,
missiyasi va madaniyatini ifodalovchi
vosita bo‘lib xizmat qiladi. Biroq,
o‘rganilgan ma’lumotlar shuni ko‘rsatadiki,
ko‘plab OTMlarda raqgamli brendlash
jarayoni hali ham tizimli yondashuvdan
yiroq. Strategik rejalashtirishning sustligi,
malakali raqamli marketing
mutaxassislarining yetishmasligi, kontent
sifatining pastligi va samaradorlikni
o‘lchash mexanizmlarining yo‘qligi asosiy
muammolar sifatida namoyon bo‘lmoqda.

Bu holatni bartaraf etish  uchun
universitetlar quyidagi yo‘nalishlarda
chora ko'rishlari maqgsadga muvofiq:

ragamli brend strategiyasini ishlab chiqgish
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va uni amaliyotga joriy etish. Har bir OTM
uchun alohida auditoriya tahliliga
asoslangan kommunikatsiya modeli zarur.
[jtimoiy tarmoqlarda professional kontent
boshqgaruvi tizimini yaratish.
Universitetning brend ovozini (brand
voice) aniqlab, har bir post, video yoki
reklama materialida yagona uslubni
saqglash kerak. Ragamli marketing kadrlar
salohiyatini oshirish. OTM xodimlari uchun
muntazam treninglar, master-klasslar va
xalgaro tajriba almashuv dasturlari yo‘lga
go'yilishi zarur. Samaradorlikni baholash
tizimini shakllantirish. Ijtimoiy tarmoq
tahlili vositalari (Google Analytics, Meta
Business Suite, Hootsuite) yordamida
natijalarni ragamli o‘Ichash, foydalanuvchi
xatti-harakatlarini tahlil gilish muhim.

brend qadriyatlarini targ'ib etishda
ijtimoiy mas’uliyat elementlarini
kuchaytirish. Universitetlar fagat reklama

emas, balki jamiyatga foyda keltiruvchi
ijtimoiy loyihalar, ekologik tashabbuslar,
xayriya kampaniyalari orqali ham o0z
brendini mustahkamlashi lozim. Xalqaro
tajriba shuni Kko‘rsatadiki, universitet
brendi auditoriyada emotsional ishonch va
intellektual hurmat uyg‘otgan taqdirdagina
barqaror bo‘ladi. Shu boisdan, O‘zbekiston
OTMlarida ijtimoiy tarmogqlarni raqamli
brend menejmentining markaziy elementi

sifatida shakllantirish nafaqat
kommunikatsiya, balki strategik
boshqaruv masalasidir. Yakuniy xulosa
sifatida  aytish  mumkinki, raqamli

brendlash - bu faqat texnologik jarayon
emas, balki insoniy qadriyatlar asosidagi
marketing yondashuvdir. OTMlar ushbu
yondashuvni o‘z faoliyatiga integratsiya
gilgan holda nafagat milliy, balki xalgaro
miqyos.
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