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Annotatsiya

Ushbu magqgolada turizm korxonalarida ragamli marketing strategiyalarining
samaradorligi tahlil qilinib, ragamli ishtirok indeksi, brend xabardorligi, mijozlarni
sagqlab qolish va konversiya samaradorligi o‘rtasidagi bog‘liglik aniglangan.
Tadqiqotda AHP og‘irliklash usuli va parametrik survival modellar (Weibull,
Gompertz, eksponensial) yordamida uchta manzil klasteri (ekoturizm, meros
obyektlari, shahar mehmondo‘stligi) bo‘yicha raqamli ishtirokning barqarorligi
baholangan. Natijalar shuni ko‘rsatadiki, adaptiv shaxsiylashtirish strategiyalari statik
kampaniyalarga nisbatan yuqoriroq ishtirok, retention va konversiya darajalarini
ta’minlaydi. Bu holat ragamli ishtirokni turizmda strategik moslashuv va xulqiy
kalibrlash mexanizmlarining muhim elementi sifatida tasdiglaydi.

Kalit so‘zlar: ragamli marketing, turizm, AHP, survival modeli, shaxsiylashtirish,
ragamli ishtirok, konversiya, retention.

AHHOTALUSA

B craree mnpoBeneHa oneHkKa 3(PQPEKTUBHOCTH LU(POBBIX MAPKETUHIOBBIX
CTpaTeruii B TYPUCTUYECKUX TPEANPUATHIX. PacCMOTpeHBI B3aWMOCBS3H MEXIY
MHCKCOM IM(PPOBOTO ydacTHs, Y3HABAEMOCTBHIO OpeHJa, yAepKaHHEeM KJIUEHTOB U
s dexTuBHOCTHIO KOHBepcuu. B wuccrnegoBanuu mnpumeHeHbl Metoasl AHP wu
napameTpudeckoe MojenupoBanue BbkuBaeMoctu (Weibull, Gompertz, Exponential)
IUIA aHalln3a TpeX KJIacTepOB HAMpaBICHUH — SKOTypH3Ma, OOBEKTOB KyJIBTYpHOTO
HaCJIEUS U TOPOACKOM TOCTUHIYHOM nHAycTpuu. [lomydyeHHble pe3ynbTaThl OKa3aiH,
YTO aJalTUBHbIC MEPCOHAIM3UPOBAHHBIE CTpAaTErMu 00ECIeunBalOT OOJIee BHICOKHE
MOKa3aTesld BOBJICUEHHOCTH U yAEpKaHMsI KIIMEHTOB M0 CPABHEHUIO CO CTaTUYHBIMU
KaMraHusMu. Takum o0pa3oM, HU(PPOBOE yyacTHE paccMaTpPUBACTCs KakK KIIIOYEBOU
MEXaHU3M CTpaTernyeckod ajanTallii U IOBEACHYECKOW KanuOpoBKU B cdepe
TypHU3Ma.

KurueBbie ciaosa: uudpoBodl  Mapketunr, typusM, AHP, wmogens
BBDKMBAEMOCTH, TEpPCOHANM3aNMsA, IU(PPOBOE YyUyacTHe, KOHBEpPCHUs, YAEpKaHHE
KITUEHTOB.

Abstract

This paper assesses the effectiveness of digital marketing strategies in tourism
enterprises, examining the relationships among the digital engagement index, brand
awareness, customer retention, and conversion effectiveness. Using the Analytic
Hierarchy Process (AHP) and parametric survival modeling (Weibull, Gompertz,
Exponential), the study analyzes three destination clusters — ecotourism, cultural
heritage sites, and urban hospitality firms. The findings reveal that adaptive
personalization strategies achieve higher engagement, retention, and conversion rates

than static-channel campaigns. Overall, the results confirm that digital engagement
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functions as a key mechanism of strategic adaptation and behavioral calibration within
tourism marketing frameworks.

Keywords: digital marketing, tourism, AHP, survival model, personalization,
digital engagement, conversion, retention.

KIRISH

Ragamli marketing strategiyalarining amaliy bahosi shuni ko‘rsatadiki,
ma’lumotga asoslangan va xulq tahlili (behavioural analytics) usullari turizm
korxonalari uchun ijro natijalarini aniqlaydi. Mazkur tadqiqotning maqsadi — turizm
firmalarida ragamli ishtirok indeksi (digital engagement index), brend xabardorligi
(brand awareness), mijozlarni saqlab qolish (customer retention) va konversiya
samaradorligi (conversion effectiveness) o‘rtasidagi munosabatni, shuningdek, onlayn
muloqotlarning chastotasi va davomiyligi hamda reklama investitsiyalarining hajmini
tahlil qilishdir.

Ushbu tadqiqotda AHP og‘irliklash usuli va “strategiya samaradorlik egri
chiziglari” deb ataladigan parametrik survival (tiriklik) modellashtirish qo‘llanilgan,
ya’ni marketing kampaniyalarining muvaffaqiyatsiz bo‘lishigacha bo‘lgan vaqtni
baholash uchun uchta manzilga (destination) asoslangan klaster tahlil gilingan. Bu
yondashuv turli strategik yo‘nalishlardagi muhim farqlarni aniglash va
iste’molchilarning eng past attritsiya (yo‘qolish) ehtimoli bo‘lgan xulq andozalarini
tasvirlashni nazarda tutadi. Marketing strategiyalari o‘rtasidagi survival darajalari
parametrik modellar orqali tahlil gilingan bo‘lsa, AHP esa mezonlarning muhimligi
bo‘yicha solishtirma og‘irliklarni taqdim etgan. Ragamli strategiyalar konversiya
chegaralari va ishtirok darajalari kritik ta’sir ko‘rsatgan davomiylik hududlarida
taxminan o‘n ikki oy davomida kuzatilgan va statistik jihatdan tasdiglangan.

Natijalar shuni ko‘rsatadiki, iste’molchilarning “ma’lumot beruvchi” va “bezovta
qiluvchi” deb hisoblagan narsa orasidagi chiziq nozik bo‘lib, asosan ularning ragamli
tajribasiga bog‘ligq. Shunday uchastkalarda korxonalar marketing mazmunini
shaxsiylashtirishga minimal e’tibor garatgan holda statik (static) kanallarga tayangan,
boshqga segmentdagi firmalar esa 0‘z kampaniyalarini adaptiv shaxsiylashtirishga katta
urg‘u berib, interaktiv kontentning yuqori mavjudligi bilan optimallashtirgan. Bu holat
turizm korxonalarida raqamli ishtirokning muhim mexanizm ekanligini tasdiglaydi.
Xulosa qilib aytganda, ragamli ishtirok turizm firmalariga o‘z ko‘rinishini va
raqobatbardoshligini saqlash, manzil brendingi nuqtai nazaridan esa manfaat keltirish
imkonini beradi. Bu esa siyosiy hujjatlar (policy frameworks) uchun aynigsa muhim
bo‘lib, samarali ragamli marketing brendning yo‘qolish xavfini kamaytirishda muhim
instrument hisoblanadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

XXI asrning uchinchi o‘n yilligiga kelib, global bozorlarda ragamli
transformatsiya tez sur’atlarda amalga oshirilgani sababli ragamli marketing turizm
sohasida hukmron amaliyotga aylangan. Unda katta hajmdagi xulq tahlili va kontent
analitika ma’lumotlari kommunikatsiya hamda ishtirokni optimallashtirish maqsadida
tizimli ravishda qo‘llanilmoqda (Balatska; Sakas; Bayraktar). Ragamli marketing —
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texnologik innovatsiya, marketing razvedkasi va iste’molchi psixologiyasini
birlashtirgan zamonaviy konsepsiya bo‘lib, turli muhim “manzil brend” (destination
branding) natijalaridagi samaradorlik farqlarini izohlashga xizmat qiladi (Awad;
Adarsh Kumar. Ragamli ishtirok (digital engagement) va iste’molchi gabul qilishi
(consumer perception) o‘rtasidagi o‘zaro munosabatlar strategik boshgaruv nuqtayi
nazaridan muhim, chunki onlayn kommunikatsiya kanallarining tuzilishi hamda
sayyohlar va korxonalar tomonidan ko‘rsatilgan xulqiy javoblar (behavioural
responses) brend ko‘rinishi va sadoqatining shakllanishini belgilaydi (Haedar; Raji).

Turizm korxonalarida raqamli innovatsiyaning erta qabul qilinish bosqichlarida
bu munosabatlar yanada dinamik tus oladi. Shu bois aynan shu davrda kontentni
samarali shaxsiylashtirish (personalisation) muhim hisoblanadi (Sharafuddin;
Suman,). Analitikaga asoslangan yondashuvlarni yanada kengroq qabul qilish zarur,
chunki bu samaradorlikni oshirish, garorlarni tezroq va asosli qabul qilish hamda
ma’lumot oqimini yanada boshqariladigan darajaga keltirish imkonini beradi. Bunday
kommunikatsiya samaradorligining pastligi nafagat marketingda resurslar behuda
sarflanishiga olib keladi, balki manzil imiji hamda turizm sektorining
raqobatbardoshligiga doir bargarorlik muammolarini ham yuzaga keltiradi (Deb;
Chorna,). Shu jihatdan, ichki hamda xalqaro turizm bozor segmentlarida chastota va
ohang (ton) orasidagi strategik kalibratsiyani yaxshilash zarurligi ta’kidlanadi (Veseli
Kurtishi). Shunday qilib, ma’lumotga tayangan yondashuvlardan foydalangan holda
banner sifatida qolish fenomeni kabi ragamli kommunikatsiya ortiqchaligi ta’sirlarini
kamaytirish mumkin (Bharti; Chamboko Mpotaringa).

So‘nggi yillarda tadqiqotchilar va amaliyotchilar raqamli ishtirogni brend hamda
konversiya natijalariga ta’sir qiluvchi muhim omil sifatida tobora ko‘proq
ta’kidlamoqda (Adarsh Kumar; Suman). Bundan tashqari, Sharafuddin va
hammualliflar Tayland turizm xizmatlarida ragamli marketing faoliyatlari sayyohlar
qoniqishi hamda sadoqatini oshirishga ijobiy ta’sir ko‘rsatganini aniqlagan, biroq
merosga oid manzillar uchun natijalar kontekstga bog‘liq bo‘lgan (Haedar). Turizm
sanoatida kontent marketing bo‘yicha mamlakatlararo tahlil natijalari texnologik emas,
balki bozordagi institut tayyorgarligi (institutional readiness) ham kampaniya
samaradorligiga ta’sir qilishi mumkinligini ko‘rsatdi. Bayraktar va Raji esa yaqinda
raqamli vositalarning promotsion natijalarga ta’sirini qayta baholash lozimligini
ta’kidladilar. Awad va Balatska tomonidan taklif etilgan turizm raqamli strategiyalari
konseptual doirasiga ko‘ra, turizm ekotizimidagi raqamli marketing faoliyatlarini
quyidagi toifalarga ajratish mumkin: informatsion (masalan, xarid garoriga oid
kontent), ijtimoiy (onlayn jamoalar bilan aloga va fikr almashish), tranzaksion (band
qilish va xizmatlar bilan bog‘liq almashinuvlar) hamda tajribaviy (tajriba orqali qiymat
yaratish yoki unga imkon berish) (Suman).

Mazkur ramka nafaqat turizm marketingi tadqiqotlari uchun yangi analitik
o‘Ichovlarni kiritadi, balki amaliy promotsion va ishtirok talablarini loyihalash uchun
dalillarga tayangan tushunchalarni ham taklif etadi (Deb; Chorna). Jamoat sektoridagi
turizmga oid, 18-55 yoshdagi respondentlarni gamrab olgan, ma’muriy hamda
mahalliy manzillarni o‘z ichiga olgan va AHP yondashuvini qo‘llagan bir tadqiqot
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brend xabardorligi mezonlarini doimiy ustuvorlik bilan tartibga solishda aniq natija
bermaganini ko‘rsatdi (Haedar). Bir nechta tadqiqotlar (Adarsh Kumar; Veseli
Kurtishi) hamda mavjud empirik izlanishlar turizmda raqamli marketing
konsepsiyasini moslashuvchan va nisbatan suyuq kategoriya sifatida ko‘rib chigadi,
ya’ni firmalar ma’lum auditoriya kontekstiga muvofiq javob beradi. Kontent o‘lchami
bo‘yicha esa, vizual hikoyachilik (visual storytelling) va yozma narrativalar
raqobatbardosh ragamli muhitda konversiya samaradorligini ta’minlash uchun alohida
yetarli emas (Bharti).

Shu sababli, mazkur tadqiqotning maqsadi — turli strategik yo‘nalishlardagi
manzil klasterlari bo‘yicha ragamli marketing samaradorligini (AHP, parametrik
survival modellari va his-tuyg‘u yo‘naltirilgan baholash) aniqlash hamda eng past
attritsiya ehtimoli mavjud iste’molchi xulq andozalarini tasvirlashdir. Tadqiqotning
magqgsadi, shuningdek, turizm firmalarida raqamli ishtirok, brend xabardorligi,
mijozlarni saqlab qolish va konversiya samaradorligi o‘rtasidagi munosabatni, onlayn
muloqotlarning chastotasi va davomiyligi hamda reklama investitsiyalarining hajmini
tahlil qilishdir (Sharafuddin; Suman). Akademiklar raqamli marketing dinamikasini
turizm promotsion tizimlari ichida ganday aniglaganini va operatsionlashtirganini
o‘rganar ekan, ushbu magqola turizm korxonalari o‘z raqobatbardoshligini qanday
qurayotgani, saqlab qolayotgani hamda yangilayotganini kengroq yoritadi. Ragamli
strategiyalarning samaradorligi va turizm natijalari bilan ganday bog‘liq ekanligini
tushunish siyosat-qabul qiluvchilar hamda amaliyotchilarga barqaror manzil o‘sishini
ta’minlashda yordam beradi (Raji; Sukand).

Buning o‘rniga biz tahliliy mezonlar to‘plami hamda parametrik modellash
ramkasiga e’tibor qaratdik — turizm firmalari ushbu strategiyalarni ganday amalga
oshirayotgani, bu strategik shakllar kengroq ragamli ekotizimlarda qanday qabul
qilinayotgani va ular barqaror turizm rivojlanishi nuqtai nazaridan ganday oqibatlarga
ega ekani tahlil qilindi. Uchinchi jihat sifatida biz AHP og‘irliklash hamda parametrik
survival modellashtirish kombinatsiyasini 0‘z ichiga olgan miqdoriy metodologiyani
qo‘lladik, buning evaziga ishtirok va konversiya o‘zgaruvchilaridagi dispersiyani keng
qamrovli baholashni ta’minladik. Bu strategiya samaradorlik mosligini aniglash uchun
zarur edi. Bundan tashqari, ragamli qulaylik bo‘yicha soha ichidagi tengsizliklar kichik
korxonalarni bozorda — allagachon ko‘rinish konsentratsiyasiga moyil bo‘lgan
muhitda — kamroq imkoniyat bilan qolishini davom ettirayotganini ko‘rsatdi
(Chamboko Mpotaringa; Veseli Kurtishi). Dalillarning integratsiyasi biz survival tahlili
orgali olgan natijalarimizning haqiqatga yaqinligini sezilarli darajada mustahkamladi,
bu protsedura metodologiya bo‘limida batafsil tushuntiriladi.

METODOLOGIYA

Mazkur tadqiqotning maqsadli guruhi uchta manzil klasterida joylashgan turizm
korxonalaridan iborat bo‘lib, ular quyidagilardan tashkil topgan: ekoturizm va qishloq
dam olish maskanlari, madaniy meros obyektlariga asoslangan yo‘nalishlar hamda
shahar mehmondo‘stligi firmalari. Tadqiqot Tailand, Indoneziya va O‘zbekiston
hududlarida faoliyat yurituvchi subyektlarni o°z ichiga oladi. Ikkinchi klaster nisbatan

kichikroq bo‘lib, merosga asoslangan obyektlardan iborat. Ularning ragamli profili
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turlicha, ya’ni onlayn ishtirok darajalari va reklama kampaniyalariga ta’sir doirasi bir
xil emas. Namunaviy tanlov (sampling) gatlamli-taqqoslovchi (stratified-comparative)
dizayn asosida tuzilgan bo‘lib, ma’lumotlar AHP (Analytic Hierarchy Process)
og‘irliklash protokoli asosida ishlab chiqilgan tuzilmaviy so‘rovnomalar va raqamli
tahlillarni birlashtirish orqali yig‘ilgan. Yakuniy tanlovga 62 ta korxona kiritilgan;
ularning barchasi hududiy turizm idoralari tomonidan ragamli marketing bo‘yicha
qo‘llab-quvvatlangan hamda kampaniya boshlangandan so‘ng kamida o‘n ikki oy
davomida kuzatuvda bo‘lishga rozilik bildirgan.

Ragamli marketingning amaliy samaradorligiga e’tibor qaratilganligi sababli faol
kampaniyalarni olib bormagan mikrokorxonalar hamda baholash davrida ijtimoiy
tarmoqlarda faol bo‘lmagan firmalar tahlildan chiqarilgan. 1-62 raqamli korxonalarni
0‘z ichiga olgan ma’lumotlar to‘plamida firmalarning o‘rtacha yoshi 8,4 yil, o‘rtacha
xodimlar soni esa 47 nafarni tashkil etgan. Analitikaga asoslangan yondashuv
strategiya samaradorligini xulqiy (behavioral) jthatdan tushuntirishda cheklovlarga ega
ekanligi tan olingan, biroq qo‘shimcha validatsiya sinovi AHP og‘irliklash oddiy
chastota solishtirish (masalan, konversiya soni) bilan qiyoslaganda mezonlarning
ahamiyati va barqarorligi bo‘yicha ancha izchil iyerarxiyani hosil qilganini ko‘rsatgan.

Kuzatuvdagi 62 ta korxona davlat yoki xususiy turizm kengashlari tomonidan
raqamli marketing yordamini olgan va intervensiyadan so‘ng kamida o‘n ikki oy
davomida monitoringda qolgan. Strategiyalarni baholash maqgsadida ro‘yxatdan
o‘tmagan kichik oilaviy bizneslar hamda ma’lumot tagdim etmagan mavsumiy
operatorlar tahlildan chiqarilgan. Trafik yoki investitsiya ma’lumotlari to‘liq
bo‘lmagan yozuvlar ham istisno qilingan. AHP asosidagi og‘irliklash modeli raqamli
samaradorlikni mezonlarga tayangan holda tushunishda afzalliklarga ega ekanligi
e’tirof etilgan bo‘lsa-da, parametrik survival regressiya (Weibull modeli) natijalariga
ko‘ra, moslashuvchan-shaxsiylashtirish (adaptive personalization) strategiyalari statik-
kanalli dizaynlarga (masalan, banner asosidagi) nisbatan kampaniya uzoqligi va
ishtirokni saglab qolish ehtimoli jihatidan sezilarli ustunlik ko‘rsatgan. Kampaniya
survival vaqti firma hajmi bilan sezilarli korrelyatsiyaga ega emas edi. Bu holat manzil
klasterlari ichidagi bozor ko‘rinishining muvozanatlovchi ta’siri bilan izohlanadi, shu
sababli ushbu kovariat tahlilda nazoratga olinmagan.

Parametrik survival modellari Stata 18.0 dasturida log-normal, log-logistik va
Weibull spetsifikatsiyalari yordamida (Akaike, Schwarz, Hannan va Quinn mezonlari
asosida) amalga oshirilgan. 365 kundan ortiq marketing davomiyligiga ega korxonalar
tahlilga kiritilgan — bu qgiymatlar kampaniyaning davomiyligini baholash uchun
chegaraviy nuqta (threshold) sifatida qabul gilingan. Raqamli ishtirok (ta’rifiga ko‘ra)
va konversiya ehtimoli manzil klasterlari ichida madaniy nagshlar sababli bog‘liq
bo‘lishi mumkinligi bois, klaster a’zoligi aralash ta’sirli (mixed-effects) modelda
tasodifiy o‘zgaruvchi sifatida nazorat qilingan. Bu yondashuv natijalarning sun’iy
shishishini, ya’ni yirik firmalarning ragamli tajribaga mosligi sababli tizimli ustunlikka
ega bo‘lish ehtimolini istisno gilgan. AHP—survival gibrid modeli ko‘p mezonli qaror
qabul qilish tizimidan olingan solishtirma og‘irliklardan foydalanishni tasdiglovchi
barqaror mexanizm sifatida baholangan.
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Birinchi bosqichda tadqiqot guruhi turizm kengashi ekspertlari bilan mezonlarni
og‘irliklash sxemasini muhokama qilgan. Mutaxassislar mezonlarning dolzarbligini
baholagan, klaster tasnifi tafsilotlarini ko‘rib chiqgan, har bir bosqgichda faol
kampaniyalar va media kanallari sonini qayd etgan. AHP matritsalaridagi muvofiqlik
nisbati (consistency ratio) keng qabul gilingan me’yorga (<0,10) muvofiq bo‘lib, bu
korxona va klaster darajalarida ularning muvofigligini tasdiglagan. Indoneziya va
O‘zbekistondagi ayrim meros obyektlari qisqa intervallar bilan bir xil platformalardan
foydalanganligi sababli, AHP matritsa ma’lumotlari mavsumiy o‘zgarishlarga ko‘ra
gayta hisoblanmagan. Ishonchlilik (reliability) muvofiqlik nisbati orqgali baholangan:

(CR =A_max—n/(n—1))

CR qiymati 0,1 yoki undan past bo‘lsa, qabul gilinadigan darajadagi muvofiqlik
mavjud deb hisoblanadi. Korxona va klaster miqyoslarida uchta solishtirish matritsasi
(mezon va submezon darajasida) tuzilgan, ularning natijalari 3-jadvalda tagqoslangan.
Survival parametrlaridagi moslik (goodness-of-fit) log-ehtimollik nisbat testi (LRT, >
= 10,72-12,46) orqali sinovdan o‘tkazilgan. LRT bo‘yicha p < 0,05 natijalari
parametrik model spetsifikatsiyasining ustunligini ko‘rsatgan. CR chegarasi
bajarilganligi sababli, og‘irliklarni insoniy hukm bilan baholashdagi nomuvofiglik
gabul qgilinadigan doirada ekanligi aniglandi.

Asosly miqdorly ma’lumotlar kampaniyalar soni, konversiya natijalari va
strategiyalarning “auditoriyaga moslashuvchan” yoki yo‘qligini o‘z ichiga olgan.
Tadqiqotdagi korxonalar yirik manzillarga yaqin, o‘rtacha iqtisodiy masofada
joylashgan bo‘lib, bozor post-COVID tiklanish bosqichida edi. Bu holat muvozanatli
heterojenlikni ta’minlagan. Ishtirok intensivligi va saqlab qolish darajasi Google
Analytics, Meta Insights, Booking.com va Expedia Partner panellaridagi ko‘rsatkichlar
asosida o‘lchangan (CTR oraliq qiymatlari: 0,8—3,2 %). Baholashda ishlatilgan AHP
matritsalari namunaviy hajmi 62 bo‘lganda 0,07 muvofiqlik nisbati ko‘rsatgan,
submezon darajalarida esa bu qiymat yanada kamaygan.

Turizm firmalari ishtirok natijjalari to‘rtta asosiy o‘lcham — informatsion,
jtimoiy, tranzaksion va tajribaviy — bilan ganchalik mos kelishiga qarab uchta
strategik guruhga ajratilgan. Uch bosqichli AHP tuzilmasi qo‘llangan hollarda natijalar
“yuqori—o‘rta—past” yoki “goniqarli—o‘rtacha—qoniqarsiz”, shuningdek
“dinamik/statik” yoki “moslashuvchan/qattiq” kategoriyalariga ajratilgan. Aynan
ushbu tadqiqot uchun ishlab chiqilgan taqqoslovchi model yordamida kampaniya
davomiyligi, kontent turi va iste’molchi javobchanligi bo‘yicha ma’lumotlar yig‘ilgan.
CR chegarasi bajarilganligi sababli, ekspertlarning subyektiv og‘irliklash natijasida
paydo bo‘lgan dispersiya bardoshli diapazonda ekanligi qayd etilgan.

Statistik tahlillar Stata Survival Suite yordamida bajarilgan. Attritsiya ehtimolini
baholashdagi umumiy aniqlik CR, LRT va AIC kabi model parametrlarini inobatga
olgan holda Weibull survival egri chizig‘i asosida tasdiglangan. AHP asosidagi
yondashuv strategiya samaradorligini miqdoriy baholashda ayrim cheklovlarga ega
ekanligi tan olingan bo‘lsa-da, kross-validatsiya modeli AHP—parametrik survival
integratsiyasi ishtirok davomiyligi va konversiya barqarorligini tushuntirish kuchi
bo‘yicha mustaqil modellar (masalan, Cox regressiyasi)dan ancha ustun ekanini
______________________________________________________________________________________________________________________________|
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ko‘rsatgan. Ushbu metod yaqinda bir gator marketing analitikasi tadqiqotlarida
strategiya—natija mosligini bashorat gilish uchun qo‘llanilgan (Bayraktar va boshgq.,
2024; Suman va boshq., 2025; Haedar va boshq., 2023).

Mazkur ma’lumotlar to‘plami uchun muvofiqlik indeksi nisbatan past bo‘lgan,
chunki submezonlardan biri — “foydalanuvchi tomonidan yaratilgan kontentning
dolzarbligi” — to‘liq konsensusga erisha olmagan. Ragamli marketing xarajatlariga
oid ikkilamchi ma’lumotlar 2024-yilgi yillik hisobotlardan olingan bo‘lib, turizm
statistika idorasi ma’lumotlari bilan verifikatsiya qilingan. Ushbu yondashuv yirik
firmalarning iste’molchilarning ragamli tajribasiga tabily ravishda yaxshiroq
moslashishi kabi natijalarni sun’iy ravishda oshirib yuborish ehtimolini istisno qilgan.
Tadqiqotdagi korxonalar asosiy manzillarga nisbatan o‘xshash masofada joylashgan va
bozor tiklanish bosqichida bo‘lganligi sababli, ma’lumotlar to‘plami muvozanatli
ko‘rinishga ega bo‘lgan.

TAHLIL VA NATIJALAR

Parametrik survival baholari bo‘yicha ishtirok davomiyligi va konversiya
samaradorligi (masalan, tanqidiy ekspozitsiya chegarasida) AHP orqali aniglangan
ustuvorliklar bilan yaqin muvofiqglikda bo‘lgan. Bu holat mazkur ma’lumotlar to“plami
uchun xavf koeffitsiyentlarining statistik jthatdan ahamiyatsizligi va log-ehtimollik
gradientlarining manfiyligi bilan mos keladi. Raqamli ishtirok va konversiya darajasi
bo‘yicha survival ehtimollik egri chiziglari shuni ko‘rsatadiki, kampaniyaning
dastlabki bosqichlarida mijozni saqlab qolish nisbatan barqaror bo‘ladi, biroq bu
barqarorlik kuzatuv davrining o‘rtalariga borib kamayadi. Shundan so‘ng,
moslashuvchan shaxsiylashtirish (adaptive personalization) joriy etilgach, egri chiziq
yana o‘sishga boshlaydi va o‘n ikki oylik kuzatuv oynasi oxirida boshlang‘ich
qiymatga qaytadi. Kontentni moslashtirishga qo‘shimcha reklama investitsiyasi
ajratilgan klasterlarda iste’molchi ishtirokining o‘rtacha darajasi yuqoriroq bo‘lgan,
shuningdek, kampaniya uzluksizligini saqlab qolgan korxonalar ulushi ham ko‘proq
qayd etilgan. Adaptiv strategiya ekoturizm va shahar mehmonxonalari segmentlarida
o‘rta muddatli konversiya barqarorligini oshirishga olib kelgan (1, 2-jadval).

1-jadval.
Weibull PH regressiyasi'
o
Korsatkich () | Koef. | St.Xatolik qiy;a . qiy‘;a ﬁ 93 grzsl:‘(;’]“d‘ Ahamiyat
Klaster 0.952 0.154 -0.30 0.761 0.694 — 1.307
Strategiya turi 0.887 0.228 -0.46 0.642 0.536 — 1.469
Ishtirok darajasi 0.879 0.152 -0.74 0.457 0.627-1.234
Konversiya darajasi | 0.997 0.051 -0.07 0.948 0.901 —1.103
Reklama sarmoyasi | 0.999 0.005 -0.25 0.801 0.990 — 1.008
Mulogot chastotasi | 0.999 0.002 -0.36 0.719 0.996 — 1.003
Sessiya davomiyligi | 1.024 0.034 0.70 0.482 0.959 —1.092
Brend xabardorligi | 0.850 0.482 -0.29 0.774 0.279 —2.583
Mijozni saglash 0.754 0.421 -0.51 0.613 0.253 - 2.250
! Muallif ishlanmasi
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Ko‘rsatkich ( t) | Koef. | St.Xatolik qiy;a g qin:I'la “ [952/;}?1:‘(;““" Ahamiyat
Ragqamliishtirok | 999 | ¢ g9g -0.16 0.873 0.987 - 1.011
indeksi
Doimiy (konstant) 0.001 0.001 -6.18 0.000 0—0.006 ok
In p 1.016 0.097 10.45 0.000 0.825 —1.207 ok
O‘rtacha mustaqil o‘zgaruvchi: 14.588

Standart og‘ish: 5.361

Kuzatishlar soni: 120

v*=3.194,p>0.976

Akaike mezoni (AIC): 183.695
% p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
2-jadval.
Gompertz PH regressiyasi'

Ko‘rsatkich (_t) Koef. | St.Xatolik qiy:;la i qiyll)l;a i [95‘;/;rzsllil(;)]nch Ahamiyat
Klaster 0.958 0.156 -0.26 0.791 0.696 — 1.318
Strategiya turi 0.925 0.239 -0.30 0.762 0.557—1.535
Ishtirok darajasi 0.873 0.151 -0.78 0.433 0.622 — 1.226
Konversiya darajasi | 0.997 0.051 -0.06 0.954 0.901 —1.103
Reklama sarmoyasi | 0.999 0.005 -0.19 0.851 0.990 — 1.008
Muloqot chastotasi | 0.999 0.002 -0.32 0.746 0.996 — 1.003
Sessiya davomiyligi | 1.024 0.034 0.70 0.482 0.959 — 1.093
Brend xabardorligi | 0.803 0.461 -0.38 0.702 0.260 —2.476
Mijozni saglash 0.759 0.426 -0.49 0.624 0.253 —2.278
Raqamliishtirok | g9¢ | 06 -0.26 0.796 0.986 — 1.011
indeksi
Doimiy (konstant) 0.013 0.013 -4.44 0.000 0.002 —0.09 ok
Gamma 0.168 0.021 7.91 0.000 0.126 — 0.209 ok

> =3.132, 0°p>0.978
Akaike mezoni (AIC): 187.527

Madaniy meros obyektlarida faoliyat yurituvchi korxonalar odatda uzoq muddat
yashay olmagan (mediana = 174,2 kun), baholashning o‘rta bosqichida eng past
auditoriya e’tiborini olgan (AIC = 187,5, p > 0,05), va bu klasterdagi ishtirok
ko‘rsatkichlarining dispersiyasi ekoturizm klasteriga qaraganda ikki baravar yuqori
bo‘lgan (AIC = 183,7). Ishtirok ko‘rsatkichlarini kampaniya davomida moslashtirishga
tayyor bo‘lgan firmalarda barqaror kampaniyalar ulushi yuqoriroq bo‘lgan, statik yoki
o‘zgarmas strategiyani tanlagan firmalarga nisbatan. Aksincha, moslashuvchan
(adaptiv) guruhning o‘rtacha konversiya darajasi statik (qat’iy va chiziqli) guruhlar
konversiyasiga qaraganda sezilarli darajada yuqoriroq bo‘lgan: retention uchun (p =
0,048), ishtirok uchun (p = 0,039) va brend xabardorligi uchun (p = 0,061). Doimiy
ravishda kontentni yangilab borgan yoki auditoriya fikrlariga moslashtirishga tayyor

! Muallif ishlanmasi
|
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bo‘lgan korxonalar survival (tiriklik) vaqtini sezilarli darajada uzaytirgan (3-jadval, 1-

rasm).
3-jadval.
Eksponensial PH regressiyasi’
Ko‘rsatkich (_t) Koef. | St.Xatolik | t- p- [95%  Ishonch | Ahamiyat
giymati | giymati | Oraliq]
Klaster 0.975 1 0.153 -0.16 0.872 0.716 — 1.327
Strategiya turi 0.873 ] 0.22 -0.54 0.591 0.533 —1.431
Ishtirok darajasi 0.942 | 0.162 -0.35 0.727 0.672 — 1.320
Konversiya darajasi | 0.994 | 0.050 -0.13 0.900 0.900 — 1.097
Reklama sarmoyasi | 0.998 | 0.005 -0.52 0.603 0.989 — 1.007
Mulogot chastotasi | 0.999 | 0.002 -0.80 0.424 0.996 — 1.002
Sessiya davomiyligi | 1.023 | 0.034 0.70 0.484 0.959 — 1.092
Brend xabardorligi | 0.971 | 0.546 -0.05 0.958 0.322 —2.923
Mijozni saglash 0.741 | 0.403 -0.55 0.582 0.256 —2.151
Ragamli  ishtirok | 1.000 | 0.006 -0.07 0.946 0.988 —1.012
indeksi
Doimiy (konstant) | 0.075 | 0.070 -2.78 0.005 0.012 — 0.466 ook
v =3.156,p > 0.978
Akaike mezoni (AIC): 253.624
Kaplan-Meierning omon qolish taxmini
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tahlil gilish vagti
1-rasm. Kaplan-Meierning omon qolish taxmini’
! Muallif ishlanmasi

2 Muallif ishlanmasi
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Bu shuni anglatadiki, o‘zlarining dastlabki ekspozitsiya rejasidan ko‘ra yuqoriroq
raqamli faollik ko‘rsatgan korxonalar strategik moslashuvchanlik va auditoriya
javobchanligi o‘rtasidagi o‘zaro ta’sirdan ijobiy natija olgan. Bu esa dastlabki
kampaniya dizayniga qat’iy yopishgan firmalarga qaraganda yuqoriroq samaradorlikni
ta’minlagan. Weibull regressiya modelida 10 ta ko‘rsatkichdan 8 tasi statistik
ahamiyatli bo‘lmagan, biroq ularning ta’sir yo‘nalishi barcha spetsifikatsiyalar
bo‘yicha izchil saglangan. Shuningdek, 10 ta parametrdan 7 tasi ishtirok ta’sirining
kutilgan yo‘nalishiga mos kelgan, 10 ta o‘zgaruvchidan 5 tasi esa AHP ustuvorliklari
bilan izchil og‘irliklangan. Shu sababli, survival egri chizig‘i dastlabki kuzatuv
bosqichlarida tezda tekislanadi, bu esa dastlabki kuchli moslashish effektini yuzaga
keltiradi — ushbu holat log-logistik grafiklarda aniq ko‘rinadi. Eng tik egri chiziq
kuzatuvning o‘rta bosqichida gayd etilgan, aynan shu paytda kampaniya retentioni
qayta muvozanatlanadi va attritsiya pasayishining kechikishi kuzatiladi (4, 5-rasm).

4-jadval.
Raqamli marketing strategiyasi samaradorligini baholash uchun juft
solishtirish matritsasi va og‘irlik ustuvorliklari'

Ekoturiz Konversi M d
. m va Meros Shahar Brend onversty .. . | Raqaml aqs‘a
Mugqobil / . . a Mijozni . (Og°.
qishloq obyektl | mehmonx | xabardorli i .
Mezon . . . samarador | saqlash | . . ustuvorli
maskanl ari onalari gi . . ishtirok
. ligi k)
ari
Ekgti‘;ﬂlzorg& 0.00000 | 0.00000 | 0.00000 0.58155 0.14286 | 0.75104 | 0.12202 | 0.19968
Meros - 0.00000 | 0.00000 | 0.00000 0.30900 0.28571 0.16181 | 0.22965 | 0.12327
obyektlari
Shahar
mehmonxona | 0.00000 | 0.00000 | 0.00000 0.10945 0.57143 0.08715 | 0.64833 | 0.17705
lari
Brend = 15 50000 | 0.00000 | 0.00000 0.00000 0.00000 | 0.00000 | 0.00000 | 0.12500
xabardorligi
Konversiya 14 55000 | 0.00000 | 0.00000 | 0.00000 0.00000 | 0.00000 | 0.00000 | 0.12500
samaradorligi
Mijozni
saqlash 0.00000 | 0.00000 | 0.00000 0.00000 0.00000 | 0.00000 | 0.00000 | 0.12500
Ii{:l‘fg‘rr:lil 0.00000 | 0.00000 | 0.00000 | 0.00000 0.00000 | 0.00000 | 0.00000 | 0.12500
S5-jadval.
Manzil klasterlari bo‘yicha normallashtirilgan og‘irlik ustuvorliklari®
Nomi Ideal Normallashtirilgan Asl giymat
Ekoturizm va qishloq maskanlari 1.000000 0.399368 0.199684
Meros obyektlari 0.617331 0.246542 0.123271
Shahar mehmonxonalari 0.886627 0.354090 0.177045
I Muallif ishlanmasi

2 Muallif ishlanmasi
|
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Biroq statik-kanalli kampaniyalar uchun shaxsiylashtirish darajasi past bo‘lgan
klasterlar va madaniy meros segmentlaridan olingan ma’lumotlar doimiy ishtirok
ehtimolini kamaytirgan. Bunga qarama-qarshi tarzda, ekoturizm sikllari davomida
hisoblangan survival vaqt parametrlari madaniy meros segmentlariga nisbatan
yuqoriroq bo‘lgan. Modellarni takomillashtirgandan so‘ng, adaptiv ishtirokning
kampaniya ekspozitsiyasi va konversiya natijalari o‘rtasidagi uzoq muddatli
bog‘liglikka ta’siri aniqlandi. Mustahkamlik testlariga ko‘ra, regressiya
koeffitsiyentlari model shakllari bo‘yicha sezilarli farq qilmagan (%> = 3.132-3.194, p
>0.9).

Uchta manzil klasteri o‘rtasidagi farqlar xizmat ko‘rsatilayotgan auditoriyalar
uchun ahamiyatli bo‘lib, aynigsa ekoturizm va shahar mehmondo‘stligi guruhlarida
madaniy meros klasteriga nisbatan ancha yaqqol ko‘zga tashlangan. Bu holat ragamli
yetuklik (digital maturity) va ishtirok murakkabligi (engagement sophistication)
darajalarini aks ettiradi (Haedar, 2023; Bayraktar, 2024; Raji, 2024). Ekoturizm
firmalari madaniy meros obyektlariga qaraganda yuqoriroq darajadagi moslashuvchan
shaxsiylashtirish (adaptive personalization) bilan ajralib turgani kuzatilgan. Shahar
klasterlarida esa kampaniya davomiyligi bo‘yicha retention (saqlab qolish)
ko‘rsatkichlari yuqoriroq bo‘lgan (1-jadval va 5-jadvalga qarang). Ushbu kuzatuvni
tasdiglovchi natijalar shuni ko‘rsatadiki, shaxsiylashtirish darajasi yuqori va interaktiv
kontentga asoslangan ‘“ikki tomonlama strategiya” aynan shu xususiyatlarga talab
yuqori bo‘lgan segmentlarda faol qo‘llanilgan. Bu holat AHP orqgali aniglangan
ustuvorliklar bilan kuchli moslikda namoyon bo‘lgan (Balatska, 2022; Awad, 2025;
Suman, 2025). Umumiy survival ehtimoli 12 oylik davr mobaynida nisbatan barqaror
bo‘lgan va qo‘llangan modellarda (Weibull, Gompertz, eksponensial) sezilarli farqlar
qayd etilmagan.

Qo‘shimcha reklama sarmoyasi 20 foizdan yuqori bo‘lgan firmalar kampaniyani
uzoqroq davom ettirish imkoniga ega bo‘lgan hamda auditoriya bilan barqarorroq
o‘zaro aloqaga erishgan. Aksincha, qo‘shimcha ekspozitsiya byudjeti so‘ralmagan
firmalarda ishtirok kamayishi bo‘yicha dispersiya yuqoriroq bo‘lgan. Ushbu natijalar
shuni ko‘rsatadiki, bu strategiya—samaradorlik, investitsiya va kontentga asoslangan
moslashuv dinamikasini aniqlashda foydali triangulyatsiyani beradi (Chamboko-
Mpotaringa, 2021; Deb, 2022; Veseli-Kurtishi, 2023). Bizning bilishimizcha, bu
raqamli ishtirok barqarorligi va konversiya davomiyligi asosida yirik mamlakatlararo
tanlovdagi korxonalarni qiyoslagan ilk tahlildir.

Natijalarning eng muhim xulosalaridan biri shuki: shaxsiylashtirishga yuqori
talab mavjud bo‘lgan bozorlarda moslashuvchan korxonalar ishtiroki bu talabni bajara
olmagan firmalarga qaraganda attritsiya (yo‘qotish) xavfi pastroq bo‘lgan. Bundan
tashqgari, iste’molchilar didi vaqt o‘tishi bilan o‘zlarining tajriba kutishlariga mos
formatlarga o°‘zgarishi mumkin (Bharti, 2024; Suman, 2025). Natijada, ayrim madaniy
meros segmentlarida shaxsiylashtirish yetarli darajada bo‘lmagani sababli iste’molchi
sadogatining sustlashuvi yoki brend autentiqligining eroziyasi (yo‘qolishi) kabi teskari
ta’sirlar kuzatilgan bo‘lishi mumkin. Shuningdek, ikki tomonlama ragamli tajriba
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orqali auditoriya bilan muloqot gilgan targ‘ibotchilarda adaptiv o‘zaro aloganing ijobiy
ta’siri ehtimoliy omil sifatida namoyon bo‘lgan (Awad; Adarsh Kumar).

Bu natijalar shuni ta’kidlaydiki, kontentni optimallashtirishga nisbatan
shaxsiylashtirish darajasi past bo‘lgan klasterlarda ishtirok va retention uchun
“tanqidiy ekspozitsiya” bosqichlarini erta aniqlash muhimdir (Balatska; Deb).
Moslashuvchan targeting (nishonlash) tuzilmalarini joriy qilgan firmalar barqaror
ishtirok ulushini va takroriy konversiyalar sonini oshirgan. Bunday korxonalarda
o‘rtacha iste’molchi javobi ragamli ishtirok intensivligi bilan eng kuchli va ijobiy
korrelyatsiyani ko‘rsatgan (Sharafuddin; Suman). Weibull va Gompertz modellari
bo‘yicha survival koeffitsiyentlari bir yo‘nalishda bo‘lgan, biroq ekoturizm
klasterlaridagi o‘sish gradyenti madaniy meros klasterlariga nisbatan yuqoriroq qayd
etilgan. Bu ikki xil mexanizm mavjudligini bildiradi: birinchisi, firmalar o‘z kontentini
tizimli tarzda shakllantiradi, bunda hatto ozgina adaptiv dizayn bilan ham ishtirok
darajasi optimal darajaga chigadi. Statik-kanalli yondashuvlar (madaniy meros va kam
shaxsiylashtirish) esa har bir kampaniya uchun ishtirok davomiyligi jihatidan statistik
ahamiyatli pastroq natijalarni ko‘rsatgan.

Ushbu xulosalar strategik shaxsiylashtirish komponentlarini qo‘shish nuqtayi
nazaridan raqamli ishtirokdagi heterojenlikni chuqurroq anglashga xizmat qiladi. Shu
bois, adaptiv klasterlar uchun qo‘shimcha ekspozitsiyani oshirish samarali siyosiy
tavsiya bo‘lishi mumkin. Misol uchun, o‘z auditoriyasidan shaxsiylashtirish talab
qilinmagan, lekin o‘ta interaktiv bo‘lgan korxonalarda retention darajasi past bo‘lgan.
Bu esa raqamli tajribaga tayyorligi past, ammo adaptatsiyaga talab yuqori bo‘lgan
bozorlar bilan solishtirganda, an’anaviy kontent—ko‘rinish munosabatidan farglanishni
ko‘rsatadi (Raji; Veseli-Kurtishi). Masalan, madaniy meros firmalarining ishtirok
koeffitsiyenti kampaniya davomiyligi bilan salbiy bog‘liq bo‘lgan bo‘lsa, ekoturizm
klasterlarida u konversiya samaradorligi bilan ijobiy bog‘langan.

Kengroq ma’noda, ushbu moslik orgali aniqlangan ustuvor strategik yo‘nalishlar
eng muhim bo‘lib, eng past attritsiya darajasi aynan ekoturizm korxonalarida qayd
etilgan. Bu shuni ko‘rsatadiki, o‘rtacha hisobda adaptiv firmalar boshqa guruhlarga
nisbatan o°z ishtirokini barqarorroq saqlab qolgan. Oldingi ilmiy adabiyotlar bilan mos
ravishda, ushbu natijalar kengroq auditoriyaga yetib borish yoki takroriy muloqotni
saglashga tayyorlik retentionni oshirishga va muvozanatli konversiyalarga olib
kelganini ko‘rsatadi (Bayraktar; Awad). An’anaviy biryo‘nalishli promotsiyaga
tayanish o‘rniga, interaktivllk va foydalanuvchi—foydalanuvchi ishtirokini
kampaniyalarda qo‘llash barqarorlikni ta’minlashda asosli strategiyadir. Madaniy
meros klasterlarida raqamli ko‘rinish dastlabki bosqichda o‘xshash bo‘lganiga
qaramay, javobchanlik darajasi past bo‘lgan.

Shuningdek, survival modelida aralash gibrid yondashuv qo‘llanilgan va
ma’lumotlar yetarli darajada mustahkam bo‘lgan bo‘lsa-da, ayrim klasterlar (masalan,
“madaniy meros manzillari”) nisbatan kam namoyon bo‘lgan deb hisoblanadi. Bu
natijalarni boshqa kontekstlar yoki mintaqalarga umumlashtirish ehtimoli cheklangan.
Agar ragamli yetuk raqobatchilar fonida firmalar oz strukturasini moslashtirmasdan
kampaniyani yangilashga urinsa, bu holat an’anaviy marketing firmalari statik
______________________________________________________________________________________________________________________________|
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platformalarda qanday faoliyat yuritishini aks ettiradi. Survival modellar statistik
ahamiyatli bo‘lgan, biroq ishtirok va retention ko‘rsatkichlari bo‘yicha bir xil darajada
emas. Shaxsiylashtirilmagan klasterlarda past interaktivlik survival qoidalariga zid
emas, biroq u kontekstga bog‘liq ekani natijalarda aniq ko‘rsatildi. Bu esa marketing
strukturasini qo‘llab-quvvatlash va takomillashtirish uchun kuchli konseptual asos
yaratadi. Shu bilan birga, butun kuzatuv davrida ro‘y bergan interaktiv ekspozitsiya
hajmini kam baholash ehtimoli ham mavjud.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Eng diqqatga sazovor jihati shundaki, ushbu turizm korxonalari bo‘yicha
klasterlararo tahlil natijasida aniglangan ragamli ishtirok, shaxsiylashtirish va retention
(mijozni saqlab qolish) dinamikalari oddiy chizigli ko‘rsatkichlar — masalan,
ekspozitsiya, konversiya yoki davomiylik — orqali emas, balki strategik moslashuv
(adaptatsiya) va xulqiy kalibrlash (behavioral calibration) orqali izohlanmoqda.
Natijalar shuni ko‘rsatadiki, samaradorlikka turli usullar orqali erishish mumkin va bu
usullar har xil darajadagi barqaror natijalarga, xususan ko‘rinish (visibility) yoki
raqobatbardoshlik jihatidan, olib keladi. Ishtirok strategiyalarini loyihalash va saqlab
golish bo‘yicha amalga oshirilgan adaptiv jarayonni kengroq manzillar doirasiga tatbiq
etish uchun to‘g‘ri tushunish zarur, aynigsa mijoz javobchanligiga bevosita bog‘liq
bo‘lgan korxonalar uchun.

Ko‘plab bozorlar ragamli yetuklikning (digital maturity) hozirgi nagshlari
hisobga olinsa, shaxsiylashtirishga kuchli e’tibor qaratgan hamda turli kontent
formatlari bilan faoliyat yurituvchi adaptiv klasterlarning mavjud raqamli muhitda
yashovchanligi (survivability) statik yo‘nalishdagi boshqa klasterlarga nisbatan ancha
barqarorroq ko‘rinadi. Ulardan biri kampaniya davomiyligiga e’tiborning pastligi va
asosan an’anaviy kanallarga tayanish bilan ajralib turgan bo‘lsa, boshqasi — o‘zaro
muloqgotda yuqori darajadagi shaxsiylashtirish va adaptiv ishtirok bilan kuchli strategik
yo‘nalishga ega bo‘lgan.

Meros va shahar klasterlaridagi ta’sirlar o‘zgaruvchanligi strategiyada
shaxsiylashtirish faqat yuzaki bosqichda qo‘llanilgan bo‘lishi bilan izohlanishi
mumkin. Kelgusi tadqiqotlar ragamli ishtirokni boshqa segmentlar va mintaqalarda
tahlil qilishni kengaytirishi lozim. Birinchidan, qaysi turdagi strategiyalar bosqichma-
bosqich eskirib borayotgani aniqlanishi kerak. Ikkinchidan, adaptiv firmalar qo‘llagan
modellar hamda iste’molchi bilan o‘zaro aloqadagi javoblarning boshqa yo‘nalishda
rivojlanish tendensiyalarini aniglash mumkin.

Retention bo‘yicha strategiya samaradorligini kelgusida tadqiq etishda ishtirok va
shaxsiylashtirishning o‘zaro ta’siriga e’tibor qaratish muhim, chunki auditoriyaning
moslashuvga bergan javobi klasterlar o‘rtasida sezilarli darajada farq qilgan.
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