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Kirish. Mamlakatimizda yoshlarning ta’lim
olishlari va kasb-hunar egallashlari uchun ularga
munosib sharoitlar yaratilishiga hamda ta'lim
sohasini yanada rivojlantirishga alohida e’tibor
garatilmoqda. Xususan, O‘zbekiston Respublikasi
Prezidentining 2023-yil 11-sentabrdagi ““O‘zbe-
kiston-2030” strategiyasi to‘g‘risida”gi PF-158-
sonli farmonida “Oliy ta’lim bilan qamrovni ken-
gaytirish, oliy ma’lumotli mutaxassislar tayyor-
lash sifatini oshirish, oliy ta’lim muassasalari
tashkiliy-boshqgaruv faoliyatini takomillashtirish,
ularning moddiy-texnik ta’minotini mustahkam-
lash” magsadlari belgilab berilgan. Mazkur mag-
sadlar doirasida oliy ta’lim muassasalari o‘zlari-
ning faoliyatini yanada kengaytirish, ta'lim xiz-
matlari bozorida ijobiy mavqgeyini shakllantirish
hamda raqobatbardoshligini oshirish masalalari
kundan kunga dolzarb bo‘lib bormogda. Bunday
sharoitda oliy ta’lim xizmatlarini raqamli texno-
logiyalardan foydalanib targ‘ib qilishda haqiqiy
va potensial iste’'molchilarning talab va ehtiyojla-
rini hisobga olgan holda axborot uzatish va o‘zaro
munosabatlar o‘rnatish tizimini takomillashtirish
bilan birga OTMlari brendini yaratishga alohida
e’tibor berish lozim.

Mavzuga oid adabiyotlarning tahlili.
Bugungi kunda oliy ta’lim xizmatlarini raqamli
texnologiyalardan foydalanib targib qilishda
haqiqiy va potensial iste’'molchilarning talab va
ehtiyojlarini hisobga olgan holda axborot uzatish
va o‘zaro munosabatlar o‘rnatish tizimiga oid
ko‘plab nazariy tadqiqotlar olib borilgan. Jumla-
dan, T.Hayesning “Delphy study of the future of
marketing of hayer education” nomli ilmiy maqo-
lasida keltirilgan. Uning fikricha, oliy ta’lim tizimi-
da marketing 1980-yillarning o‘rtalarida sogligni
saglash sohasidagi marketingning bir qismi sifati-
da qaralgan [1].

G.Drummondning “Consumer confusion:
reduction strategies in higher education, Interna-
tional Journal of Educational Management” nomli
ilmiy maqolasida keltirilgan. Uning fikricha, oliy
ta’lim muassasalarida marketing moliyalashtirish

va ko‘proq talabalarni jalb qilish uchun raqobat-
lashishga majbur bo‘lgandan keyin zaruriy fao-
liyatga aylanadi [2].

Ph.Kotler va Foxlning “Strategic Marketing
for Educational Institutions” nomli ilmiy asarida
keltirilgan. Ularning fikricha, oliy ta’lim tizimida
marketing maqsadli bozorlarning ehtiyojlari va
istaklari uchun mo'ljallab ishlab chiqilgan ta’lim
dasturlarini tahlil qilish, rejalashtirish, uni amal-
ga oshirish, nazorat qilish, potensial iste’'molchi-
larni xabardor qilish va rag'batlantirish, xizmat
ko‘rsatish uchun samarali narx belgilash hamda
marketing kommunikatsiyalaridan keng foydala-
nishdir [3].

F.Hewitt, M.Claytonning “Quality and comp-
lexity lessons from English higher education”
nomli ilmiy maqolasida keltirilgan. Ularning fikri-
cha, ta’lim olayotganlar kelgusida o‘qishi mumkin
bo‘lganlardir [4].

M.Buccemaning “YHUBEpPCHTET TpeTbero
IIOKOJIEHUS. YNpaBJieHWe YHUBEPCUTETOM B
nepexoAHbId nepuoj” nomli ilmiy asarida kelti-
rilgan. Uning fikricha, ta’lim xizmatlarini siljitish-
da dastavval ta’lim xizmatlari mijozlarini, ya'ni
magqgsadli segmentni aniqlab olish lozim [5].

0.C.BarasnoBaning “Cnenudpuka MapKeTHH-
rOBbIX KOMMYHHKAI[M Ha pbIHKE 06pa3oBaTeJ/ib-
Hbix ycayr” nomli ilmiy magqolasida keltirilgan.
Uning fikricha, ta’lim xizmatlari bozorining rivoj-
lanishi natijasida oliy ta’'lim muassasalari o‘rtasi-
da raqobat paydo bo‘ladi va kuchayishda davom
etadi. Iste’'molchilarning talablari va magqgsadli
auditoriya har doim o‘zgarib boradi. Bu esa oliy
ta’lim muassasalarida o‘z xizmatlarini reklama va
targ‘ib qilish zaruratini yanada oshiradi [6].

M.H.KpuBnoBaning “Crnenudurka U BU/bI
MHPOpPMaLlMOHHO-PEKIAMHBIX ~ MCTOYHUKOB B
npodopueHTaIMOHHOM paboTe By30B” nomli ma-
golasida keltirilgan. Uning fikricha, jahon bo‘yi-
cha ta’lim xizmatlari bozori jadal rivojlanmoqda
va yildan yilga o‘sib bormoqda. Barcha ta’lim
muassasalari, institutlar, universitetlar, akademi-
yalar bozor munosabatlarining bevosita ishtirok-
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chilaridir. Ta'lim xizmatlari bozorida raqobatning
kuchayib borishi reklamaga va PRga bo‘lgan ta-
labni oshirib yubormoqda. Chunki raqobatli sha-
roitda barqaror faoliyat yuritishi uchun har qan-
day oliy ta’lim muassasasi o‘zining xizmatlariga
bo‘lgan ijobiy fikrlarni shakllantirishi lozim [7].

E.N.Bynun-CokosioBaning “UHdopmaliyvoH-
HO-KOMMYHHUKATHBHbIE TEXHOJIOTUM B CHUCTEME
ob6mmero ob6pasoBanusa” nomli ilmiy maqolasida
keltirilgan. Uning fikricha, oliy ta’'limdagi marke-
tingning asosiy yutuqglari ta’lim xizmatlarini rek-
lama qilish va targ‘ibot ishlarini olib borishning
zamonaviy texnologiyalaridan foydalanish bilan
bog‘liq ekanligidir [8].

Hanover Researchning “Trends in Higher
Education Marketing, Recruitment, and Techno-
logy” nomli elektron kitobida keltirilgan. Uning
fikricha, OTMlari yangi talabalarni jalb qilishda
ochiq eshik kunlarini va shunga o‘xshash boshqa
tadbirlarga katta ahamiyat berayotganiga qara-
may, raqamli texnologiyalar orqali oliy ta'lim xiz-
matlarini targ‘ib qilish vositalari eng samarali
ekanligini ko‘rsatadi [9].

C.Maslowskyning “Five Ways Higher Educa-
tion Marketing Will Change in 10 Years” nomli
ilmiy maqolasida keltirilgan. Uning fikricha, veb-
sayt oliy ta’'lim muassasalari va ularning turli
manfaatdor tomonlari o‘rtasida marketing targ'i-
botlari uchun juda muhim vosita bo‘lib qolayot-
ganligi, shu bilan birga, ijtimoiy tarmoqlarda mar-
keting (Social media marketing (SMM)) imko-
niyatlaridan ham samarali foydalanishga e’tibor
qaratishlari lozim [10].

S.S.Gulyamov, R.X.Ayubov, M.Q.Abdullayev-
ning “Raqamli iqtisodiyot - kadrlar tayyorlash-
ning dolzarb yo‘nalishlari” nomli ilmiy maqaola-
sida keltirilgan. Ularning fikricha, hozirgi davrda
universitetlar va boshqa oliy ta’lim muassasalari
oldida ragamli igtisodiyotga o‘tish davri vazifalari
ko‘ndalang bo‘lib turibdi: oldindan ma’lum qilin-
gan yo'nalishlar va ixtisosliklar bo‘yicha bakalavr
va magistrlar tayyorlash bilan birga dasturlar
to‘plamini kengaytirish va talabalar raqamli iqti-
sodiyot talab giladigan ko‘nikmalarni o‘zlashti-
rishi va bilimlar olishi mumkin bo‘lgan zarur sha-
roitlar yaratish eng dolzarb vazifalardan biri
hisoblanadi [11].

[.LRustambekovning “Oliy ta’limni ragam-
lashtirish - ustuvor vazifa” nomli ilmiy maqolasi-
da Kkeltirilgan. Uning fikricha, raqamlashtirish
ta’lim va boshgaruv uchun yangi imkoniyatlar
yaratib, ma’lumotlar yig‘ish va tahlil qilish, o‘zaro
hamkorlik va muloqot qilishni osonlashtiradi.
Ragamlashtirishning afzalliklari samaradorlikni
oshirish, talabalar faolligini oshirish, shaxsga qa-
ratilgan ta’lim va yangi o‘qitish usullaridan foyda-

lanishni 0z ichiga oladi. Bundan tashqari ragam-
lashtirish universitetlar, o‘quv dasturlari, profes-
sor-o‘qituvchilar, xodimlar va resurslarni boshqa-
rishni osonlashtiradi [12].

Tadgiqot metodikasi. Mazkur tadqiqot
ishi mazmunini yoritishda bilish nazariyasining
induksiya va deduksiya, monografik kuzatuv,
mantiqiy tahlil, makon va zamon usullaridan foy-
dalanilgan.

Tahlil va natijalar. Bugungi kunda oliy
ta’lim muassasalaridagi o‘rinlar sonining oshishi,
xususiy OTMlari faoliyatiga ruxsat berilishi nati-
jasida sog‘lom raqobat sharoiti yuzaga kelmoqda.
Bunday sharoitda ko‘pgina oliy ta’lim muassasa-
lari o‘zlarining Marketing bo‘limi faoliyatini qay-
tadan ko‘rib chigib, uni samarali tashkil etish
zarurligini tushunib yetmoqda. Chunki marketing
bo‘limi, asosan, oliy ta’lim muassasalarini bozor
bilan, ya'ni potensial iste’'molchilar (abituriyent-
lar, talabalar va ularning ota-onalari, ish beruv-
chilar, ilmiy ishlanmalar xaridorlari va boshqalar)
bilan doimiy o‘zaro alogasini ta’'minlab turadigan
asosiy bo‘g‘in hisoblanadi. Shu o‘rinda oliy ta’lim-
da marketing xizmati tushunchasining mazmun-
mohiyatiga batafsil to‘xtalib o‘tsak, magsadga
muvofiq bo‘lar edi.

Oliy ta’limda marketing xizmati mehnat
bozorida ta’'lim yo‘nalishlari va mutaxassisliklar-
ga bo‘lgan talabni o‘rganish va bu ta’lim yo‘nalish-
lari va mutaxassisliklariga mos keladigan qabul
kvotalarini shakllantirish, oliy ta’'lim muassasala-
rining bozordagi mavqgeyini mustahkamlash va
raqobatbardoshligini oshirish hamda ta’'lim xiz-
matlarini siljitish, ya'ni targ‘ib qilish kabi vazifa-
lar bilan shug'illanuvchi maxsus organ hisobla-
nadi.

Oliy ta'lim tizimida marketing va uning
vositalaridan dastlab qachondan boshlab foydala-
nilganligiga e’tibor beradigan bo‘lsak, 1980-yil-
larning o‘rtalarida dastlabki nazariyalar xorijiy
mutaxassis olim Tom Hayes tomonidan ilgari
surilgan. Uning fikricha “..oliy ta’lim tizimida
marketing 1980-yillarning o‘rtalarida sog‘ligni
saglash sohasidagi marketingning bir qismi sifati-
da qaralgan”[1]. Bu fikrga erishgan yutuqglari nug-
tayi nazaridan qo‘shilsak bo‘ladi. Chunki sog‘ligni
saglash sohasida yoki OTMlarida erishgan natija-
lariga, yutuqlariga qarab iste’'molchilar oz qaror-
larini qabul giladilar. Bunday vaziyatda boshqa
marketingning elementlari, masalan, xizmatlar-
ning narxi, joylashgan joy ikkinchi darajali bo‘lib
goladi. Ammo bugungi raqobat kuchaygan sharoit
nuqtayi nazaridan qaraydigan bo‘lsak, berilgan
ta'rif bugungi kun talabiga unchalik ham mos kel-
maydi. Sababi sog‘ligni saglash sohasidagi marke-
ting bilan oliy ta’lim tizimidagi marketing va tar-
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g'ib qilish jarayoni bir-biridan farq qiladi. Masa-
lan, sog‘ligni saqlash sohasiga sog‘lig‘idan shiko-
yati bor mijozlar jalb qilinadi yoki sog‘ligi yaxshi
kishiga dori sotib, uni davolab bo‘lmaydi. Bunda
targ'ib qilish va reklama tadbirlarini o‘tkazish
o‘ziga xos yondashuvlarni talab giladi. Agar mana
shu yondashuvdan ta’lim sohasida ham foydala-
nilsa, kutilgan natijalarga erishib bo‘lmasligi
mumkKkin.

Yana bir xorijiy mutaxassis Graeme Drum-
mond “Oliy ta’lim muassasalarida marketing
moliyalashtirish va ko‘proq talabalarni jalb qilish
uchun raqobatlashishga majbur bo‘lgandan keyin
zaruriy faoliyatga aylanadi” [2] degan fikrni ilgari
surgan. Umuman, mantiqan olib qaraydigan bo‘l-
sak, har ganday biznes egasi ishlab chigargan
tovarini yoki Kko‘rsatayotgan xizmatini gimmat
narxga sotishni istaydi. Yoki hech qaysi OTMlari
ajratilgan kvotalarini to‘lmay qolishini xohlamay-
di. Shuning uchun bu berilgan ta’rif o‘rinlidir,
lekin bu degani “bugungi kunda OTMlaridagi
marketing faoliyatiga to‘liq mos keladi” degan
fikrni anglatmaydi.

Marketing bo‘yicha yetakchi mutaxassis
olim Filipp Kotler: “oliy ta’lim tizimida marketing
magqgsadli bozorlarning ehtiyojlari va istaklari
uchun mo'ljallab ishlab chiqilgan ta’lim dasturla-
rini tahlil qilish, rejalashtirish, uni amalga oshi-
rish, nazorat qilish, potensial iste’'molchilarni xa-
bardor qilish va ragbatlantirish, xizmat ko‘rsa-

tish uchun samarali narx belgilash hamda marke-
ting kommunikatsiyalaridan keng foydalanishdir”
[3], - deb ta’riflagan. Bu berilgan ta’rif bugungi
kun talabiga mos bo‘lib, oliy ta’'lim sohasidagi
marketing faoliyatini aks ettirgan. Chunki oliy
ta'lim tizimidagi marketing faoliyati, asosan, ta’-
lim dasturlarini tahlil qilish, qabul qilish va tas-
diglash, uni amalga oshirish, nazorat qilish,
potensial iste’'molchilarni xabardor qilish va rag'-
batlantirish, xizmat ko‘rsatish uchun samarali
narx belgilash hamda marketing kommunikat-
siyalaridan keng foydalanish kabi vazifalardan
iborat.

Marketing-miks nazariyasi 1964-yil Nil
Borden va Dj.Makkarti tomonidan to‘rtta asosiy
“P” ga bag‘ishlangan maqolasini e’lon gilgandan
keyin juda mashhur bo‘lib ketdi. Bugungi kunda
bular butun dunyo bo‘ylab marketingda “4P”
bo‘lib tanilgan (product - mahsulot, price - narx,
place - joy, promotion - siljitish va targ'ib qilish).

Ta’lim xizmatlarining o‘ziga xos xususiyat-
larini hisobga olgan holda F.Kotler va Foks mar-
keting-miks modelini ta’lim tizimiga moslab ish-
lab chiggan va ularni “7P” marketing-miks mode-
lini taklif gilish orqali moslashtirgan (1-rasm) [3].
Bular: dastur (programme), narx (price), joy
(place), siljitish, targ‘ib qilish (promotion), jara-
yonlar (processes), jismoniy imkoniyatlar (physi-
cal facilities) va insonlar (people).

Ta’lim xizmatlarida “7P” marketing-miks modeli J

4—”

—

Programme Price Place _}’”r(?rr}llotion“b
flastr) (narx) Goy) iy
\ 4
\ 4 v
Processts Phys.i.cal fac.ilities People
(jarayonlar) ) [jlsrr}only (insonlar)
imkoniyatlar)

1-pacm. Ta'lim xizmatlarida “7P” marketing-miks modeli [3]

F.Hewitt va M.Clayton fikriga ko‘ra, oliy ta’-
limning eng muhim manfaatdor tomonlari “ta’lim
olayotganlar, kelgusida o‘qishi mumkin bo‘lgan-
lardir”’[4]. Bu fikr haqgiqatda o‘rinli bo‘lib, agar
oliy ta’'limda talaba va o‘qishni xohlovchi bo‘lajak
talaba (abituriyent)lar bo‘lmasa, F.Kotler va Foks
aytgan boshga manfaatdor tomonlarning, ya’ni
aloga o‘rnatish mumkin bo‘lgan auditoriya (pro-
fessor-o‘gituvchilar, ta’lim muassasasi ma’'mu-
riyati va xodimlar, ta’'minotchilar, ragobatchilar,

davlat idoralari, biznes hamkorlar, turli moliyaviy
fondlar, keng jamoatchilik va boshqgalar) ham
bo‘lmaydi. W.Buccemaning fikricha, “ta’lim xiz-
matlarini siljitishda dastavval ta’lim xizmatlari
mijozlarini, ya’ni magsadli segmentni aniqlab
olish lozim”[5]. Ta’'lim xizmatlari iste’'molchilariga
nafaqat talabalar, ularning ota-onalari, professor-
o‘qituvchilar, ish beruvchilar kiradi, balki abitu-
riyentlar, ommaviy axborot vositalari, o‘quv
qurollarini ishlab chiqaruvchilar va yetkazib
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beruvchilar (nashriyotlar, kanselyariya tovarlari,
o‘quv mebellari va hokazo) ham kiradi. Ta'lim
xizmatlarini siljitishda aynan shu iste’'molchilarga
ham mo‘ljallangan ta’lim xizmatlarini targ‘ib
gilish lozim.

Bundan tashqari oliy ta’lim xizmatlarini
targ‘ib qilish borasida 0.S.Batalova ham oz tadqi-
gotlarida shunday fikrlarni ilgari surgan: “Ta’lim
xizmatlari bozorining rivojlanishi natijasida oliy
ta’lim muassasalari o‘rtasida raqobat paydo bo’‘la-
di va kuchayishda davom etadi. Iste’'molchilar-
ning talablari va magqgsadli auditoriya har doim
o‘zgarib boradi. Bu esa oliy ta’lim muassasalarida
0‘z xizmatlarini reklama va targ‘ib qilish zarurati-
ni yanada oshiradi”’[6]. Hagigatan ham, bu naza-
riya mamlakatimiz oliy ta’lim sohasida ham kuza-
tildi. 2016-yildan boshlab, ta’limga bo‘lgan e’ti-
borning kuchayishi natijasida oliy ta’'lim muassa-
salari o‘rtasida sog‘lom ragobat yuzaga keldi. Ta’-
lim oluvchilarning talablari kundan kunga o‘zga-
rib bormoqda. Ya'ni oldinlari gabul kvotalarining
kamligi tufayli o‘zlari qiziqqan ta’lim yo‘nalishla-
riga hujjat topshirmasdan, o‘qishga kirish imko-
niyati yuqori bo‘lgan ta’lim yo‘nalishlariga hujjat
topshirib, o‘qishga kirgan bo‘lsa, bugungi kundagi
abituriyentlar o‘zlari qizigqan, nufuzli va sifatli
ta’lim beradigan OTMlarida o‘qishni xohlashmoq-
dalar. Bu esa oliy ta’lim muassasalarida oz xiz-
matlarini siljitish va targ‘ib gilishga bo‘lgan zaru-
ratni kuchaytirmoqda.

M.N.Krivsovaning fikricha, “jahon bo‘yicha
ta’lim xizmatlari bozori jadal rivojlanmoqda va
yildan yilga o‘sib bormoqda. Barcha ta’lim muas-
sasalari, institutlar, universitetlar, akademiyalar
bozor munosabatlarining bevosita ishtirokchilari-
dir. Ta'lim xizmatlari bozorida raqobatning ku-
chayib borishi reklamaga va PRga bo‘lgan talabni
oshirib yubormoqda. Chunki raqobatli sharoitda
barqgaror faoliyat yuritishi uchun har ganday oliy
ta’lim muassasasi o‘zining xizmatlariga bo‘lgan
ijjobiy fikrlarni shakllantirishi lozim”[7]. Bu fikr
bozor iqtisodiyoti nuqtayi nazaridan o‘rinli, qo‘-
shilsa bo‘ladi. Lekin oliy ta’lim muassasalari o‘zla-
rining xizmatlariga bo‘lgan ijobiy fikrlarni shakl-
lantirish uchun dastavval ular moliyaviy va aka-
demik mustaqil bo‘lishi kerak va OTMlaridagi
marketing bo‘limi faoliyatiga jiddiy e’tibor berishi
kerak. Chunki OTMlarida marketing bo‘limi fao-
liyatiga jiddiy e’tibor berilmasa va unga kerakli
mablag’ ajratilmasa, oliy ta’lim xizmatlari iste’-
molchilarida ijobiy fikrlarni shakllantirish hamda
brend darajasiga olib chigish imkoniyati yetarli
bo‘lmaydi.

Oliy ta’lim xizmatlarini targ'ib qilishda
F.Kotler va Foks aytib o‘tgan oliy ta’lim muassasa-
larining manfaatdor tomonlari, ya'ni aloga o‘rna-

tish mumkin bo‘lgan auditoriyaga turli targ‘b
qgilishga qaratilgan tadbirlar orqali kommunikativ
ta’sir ko‘rsatib, sotish samaradorligini oshirishga
jiddiy e’tibor berish lozim.

Oliy ta’lim xizmatlarini targ‘ib qilish masa-
lasini E.M.Bysnuu-CokosioBa o0z tadgiqotlarida
“oliy ta’limdagi marketingning asosiy yutuglari
ta’lim xizmatlarini reklama qilish va targ‘ibot ish-
larini olib borishning zamonaviy texnologiyalari-
dan foydalanish bilan bogliq ekanligidir”[8].
Hanover Research o'z izlanishlarida, “OTMlari
yangi talabalarni jalb qgilishda ochiq eshik kunla-
rini va shunga o‘xshash boshqga tadbirlarga katta
ahamiyat berayotganiga qaramay, ragamli texno-
logiyalar orqali oliy ta’lim xizmatlarini targ‘ib
qilish vositalari eng samarali ekanligini ko‘rsata-
di”[9]. Xorijiy mutaxassislardan yana biri C.Mas-
lowskyning fikricha, “veb-sayt oliy ta’lim muassa-
salari va ularning turli manfaatdor tomonlari
o‘rtasida marketing targ‘ibotlari uchun juda mu-
him vosita bo‘lib qolayotganligi, shu bilan birga,
ijjtimoiy tarmoqlarda marketing (Social media
marketing (SMM)) imkoniyatlaridan ham sama-
rali foydalanishga e’tibor qaratishlari lozim” [10].
Bu tadqiqotchilarning fikrlaridan shunday xulosa
qilish mumkinki, bugungi axborot-kommunikat-
siya texnologiyalari rivojlangan davrda oliy ta’lim
xizmatlarini siljitish, targ‘ib qilish (promotion)da
ragamli texnologiyalardan, ya’ni internet marke-
ting, ragamli marketing imkoniyatlaridan keng
foydalanish lozim.

Oliy ta’'lim xizmatlarini ragamli texnolo-
giyalar asosida targ'ib qilish hamda oliy ta’lim
xizmatlarini ragamlashtirishning dolzarb masala-
lari bo‘yicha mahalliy olimlarimiz, yosh mutaxas-
sislar ham o‘zlarining ilmiy-tadqiqot ishlarini olib
borishmoqda. Jumladan, S.S.Gulyamov, R.X.Ayu-
pov, M.Q.Abdullayevning fikrlariga ko‘ra, “...hozir-
gi davrda universitetlar va boshqga oliy ta’lim
muassasalari oldida ragamli igtisodiyotga o‘tish
davri vazifalari ko'ndalang bo‘lib turibdi: oldin-
dan ma’lum qilingan yo‘nalishlar va ixtisosliklar
bo‘yicha bakalavr va magistrlar tayyorlash bilan
birga dasturlar to‘plamini kengaytirish va talaba-
lar raqamli iqtisodiyot talab giladigan ko‘nikma-
larni o‘zlashtirishi va bilimlar olishi mumkin bo‘l-
gan zarur sharoitlar yaratish eng dolzarb vazifa-
lardan biri hisoblanadi’[11]. Bundan shunday
xulosa qilishimiz mumkinki, OTMlarining bitiruv-
chilari nafaqat o‘z mutaxassisligi bo‘yicha bilim-
larni puxta egallagan bo‘lishi, balki ragamli iqti-
sodiyot talab giladigan ko‘nikmalarni o‘zlashtiri-
shi va bilimlar olishi uchun oliy ta’lim muassasa-
lari o'z e’tiborlarini qaratishlari lozimligi aytib
o‘tilgan.
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Oliy o‘quv yurtlarida ta’lim berish jarayoni-
ning xususiyatlari va ularning jamiyat, iqtisodiyot
oldida turgan vazifalari o‘zgarib bormoqda. Ho-
zirgi vaqtda dunyodagi OTMlari o‘zlariga talaba-
lar, yetakchi professor-o‘gituvchilar va moliyaviy
mablag‘larni jalb qilishda bir-biri bilan raqobat-
lashmoqda. Bunday sog‘lom raqobat sharoitida
zamon bilan hamnafas bo‘lib, rivojlanish yo‘lini
tanlash va raqamli marketing imkoniyatlaridan
keng foydalanayotgan OTMlari boshqa OTMlariga
nisbatan ustunlikka ega bo‘lmoqda. [.Rustambe-
kov bu borada quyidagi fikrni bildirib o‘tgan.
Ya’'ni “Raqamlashtirish ta’lim va boshgaruv uchun
yangi imkoniyatlar yaratib, ma’lumotlar yig‘ish va
tahlil qilish, o‘zaro hamkorlik va muloqot qilishni
osonlashtiradi. Raqamlashtirishning afzalliklari
samaradorlikni oshirish, talabalar faolligini oshi-
rish, shaxsga qaratilgan ta'lim va yangi o‘qitish
usullaridan foydalanishni o0z ichiga oladi. Bundan

dasturlari, professor-o‘gituvchilar, xodimlar va
resurslarni  boshqgarishni osonlashtiradi”’[12].
OTMlarida ragamlashtirishning asosiy afzallikla-
ridan biri talabalarning faolligini yanada oshirish-
dir. Onlayn ta’lim platformalari, ijtimoiy tarmoq-
lar va mobil ilovalar kabi ragamli vositalardan
foydalangan holda universitetlar talabalarning
ta’lim olishga bo‘lgan qizigishlarini yanada oshi-
radi. Shuningdek, ragamlashtirish universitetlar-
ga o'yin va virtual haqigat kabi yangi o'gitish
usullaridan foydalanish imkoniyatlarini yaratib
beradi. Bu usullardan talabalarga murakkab tu-
shunchalar va nazariyalarni tushuntirish uchun
osongina interaktiv ta’lim tajribasidan foydalani-
ladi.

Yuqorida keltirilgan fikrlarni umumlashtir-
gan holda, oliy ta’lim xizmatlarini ragamli texno-
logiyalar asosida targ'ib qilishning axborot uza-
tish va o‘zaro munosabatlar o‘rnatish tizimini ish-

tashqari ragamlashtirish universitetlar, o‘quv lab chiqdik (2-rasm).
4
Axborot, ] Aloga o‘rnatish
xabarlar OTM veb-sayti, __ mumkin bo‘lgan
OTMning <] . .
ity auditoriya
Oliy ta’lim ——> tarmoqlardagi
. e— sahifalari, chat- Qizigishlari,
muassasasi bot, zoom xohish-istaklari
L va talabi

J

2-rasm. Oliy ta’lim xizmatlarini raqamli texnologiyalar asosida targ‘ib qilishning
axborot uzatish va o‘zaro munosabatlar o‘rnatish tizimi

Xulosa va takliflar. Xulosa qilib aytganda,
har bir OTMlari o‘zlarining aloga o‘rnatish mum-
kin bo‘lgan auditoriyasi hagida ma’lumotga ega
bolishi kerak. Chunki targ‘ib qilish ishlarini tash-
kil qgilishda va olib borishda ularning qiziqishlari,
xohish-istaklari va talablaridan kelib chigqilishi
kerak. Shuning uchun biz aloga o‘rnatish mumkin
bo‘lgan auditoriyaning quyidagi 14 ta turini taklif
gilmoqdamiz:

1) mavjud talabalar va ularning ota-ona-
lari;

2) potensial (bo‘lajak) talabalar (abitu-
riyentlar) va ularning ota-onalari;

3) professor-o‘gituvchilar;

4) ta’lim muassasasi ma’'muriyati va xodim-
lari;

5) ilmiy-tadqiqot ishlari bilan shug‘illanuv-
chilar;

6) bitiruvchilar;

7) ta’'minotchilar;

8) ragobatchilar;

9) davlat idoralari;

10) biznes hamkorlar;

11) ommaviy axborot vositalari;

12) turli moliyaviy fondlar;

13) akkreditatsiya tashkilotlari;

14) keng jamoatchilik.

Fikrimcha, OTMlari tomonidan aloga o‘rna-
tish mumkin bo‘lgan auditoriya uchun tayyorla-
nadigan va uzatiladigan axborotlar quyidagi
talablarga javob berishi kerak:

» axborotlar aloga o‘rnatish mumkin bo‘l-
gan auditoriyaning qiziqishlari, xohish-istaklari
va talablariga mos bo‘lishi kerak;

» aloqa o‘rnatish mumkin bo‘lgan audito-
riya gamrovini hisobga olish kerak;

» uzatilayotgan axborotlar ishonchli bo‘li-
shi kerak;

» axborotlar oson, sodda, tushunarli ba-
yon qilingan va tezkor taqdim etilishi kerak;

» axborotlar to‘lig bo‘lishi, ya'ni yetishmay
ham, ko‘payib ham ketmasligi kerak;

» axborotlarni noan’anaviy usullardan
foydalanib taqdim etish kerak.
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OJIUA TA'BJIUM COXACHJIA CHOAT MEHEXXKMEHTH BA
YHHUHT XYCYCHUATJ/IAPHU

Fagpypoea lllaxaoxon KapumosHa
byxopo myxaHducauk mexHoso2us
UHcmumymu masiH4-0oKmopaHmu

d-) https://doi.org/10.55439/ECED /vol25 iss1/a40

AHHomayus. Ywe6y makoaaoda oaull masaum myaccacaiapuda “maeaum cugamu”’ myuyH4acu, masauM
cugpamu meHexcMeHMuU 84 YHed MABCUP 3MYB4U OMUAAADP HA3ApUU mMadkuk KuauHeaH. lllynuHedek, cugam
6owxapysudazu ISO (cmaHdapmaawmupuw xaakapo mawkuiaomu) ea TQM (ymymuii cupam meHexcmeHmu)
KOHYenyus1apu, oAull masaum coxacuda cugpam MeHercMeHmMUHUHe y3uaa XoC XyCycusmaapuHuHz Myaatu@auk
éHdauyeu 6aéH KUAUHUG, MawsAuM coxacuda cugam MeHedcMeHmu Ha3apusicuaa doup makaugaap Keamupua2aH.

Kaaum cyzaap: masaum cugpamu, cugpam menexcmenmu, TQM (YCM), ISO (CXT) cmandapmaapu, oauti
masauM mMyaccacanapu.

MEHEJKMEHT KAYECTBA B BbICIIEM OBPA30BAHHHU U ETO OCOGEHHOCTH

TI'agpypoea lllaxaoxon KapumosHa
dokmopaHm Byxapckoz2o uHx}ceHepHOo-
MexHOo/102u4ecKk020 UHcCmumyma

AnHomayus. B daHHOll cmambe meopemu4ecku U3y4eHO NOHSIMUe «Ka4ecmeo 06pa308aHuUsy 8 8bICUWUX
YUebHbIX 3a8edeHusiX, ynpas/ieHue Kavyecmeom o6paszosanus u akmopwl, sausiouyjue Ha Hezo. Takxce onucaHvl
koHyenyuu I1SO (MOC - MexcdyHapodHas Opzanusayus Cmandapmusayuu) u TQM (TYK- TomasavHoe ynpasieHue
Kayecmeom) e MeHedxHcMeHme ka4ecmaa, asmopckull nodxod k 0c06eHHOCMAM MeHedxcMeHma kayecmea e cpepe
gblcuwe20 06pasosaHusl, a makKxce cdenaHsvl npedA0iCceHuUs N0 Meopuu MeHedICMeHma kavecmad & cghepe gblcule20
006pa308aHUSL.

Kawueevle cnoea: kauecmso obpazosaHus, meHedxcmeHm kavyecmsa, TQM (total quality management),
cmaHdapmyl ISO, evicwiue yuebHble 3a8edeHusl.
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