
№ 10-SON OKTABR, 2025-YIL  

  

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ  1 

 

   ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL 

 

    



№ 10-SON OKTABR, 2025-YIL  

  

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ  2 

 

   ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL 

 

  
 

 

 

ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL 

 ELEKTRON NASHR. 31 OKTABR, 2025-YIL  

JURNALNING MAQSADI  

Tadbirkorlik-biznes faoliyatini tashkil 

etishning marketing asoslarini, yoʻnalishlari, 

еchimlari, vositalarini yaratish va rivojlantirish  

ALOQA UCHUN 

MAʼLUMOTLAR  

TEL: (97) 783-84-64 
VEB-SAYT 

www.marketingjournal.uz  
ELEKTRON POCHTA: 

info@marketingjournal.uz 
TELEGRAM BOT: 

@marketinjournalbot 
TELEGRAM KANAL: 

https://t.me/tdiumarketingjournal 

MUASSIS  

“Tadbirkor va ishbilarmon” MCHJ  

JURNALNING ILMIYLIGI 

Marketing jurnali Oʻzbekiston Respublikasi 

Oliy taʼlim, fan va innovatsiyalar vazirligi 

huzuridagi Oliy attestatsiya komissiyasi 

rayosatining 2024-yil 04-oktabrdagi  

332/5 sonli qarori bilan milliy ilmiy nashrlar 

roʻyxatiga kiritilgan  

INDEKSATSIYA  

 

 

 

 
 

 

 BOSH MUHARRIR  

Xakimov Ziyodulla Axmadoviсh, iqtisodiyot fanlari doktori, dotsent; 

BOSH MUHARRIR OʻRINBOSARI: 

Yusupov Muxamadamin, iqtisodiyot fanlari nomzodi, professor;  

TAHRIR HAYʼATI: 

Abduraxmanova Gulnora Kalandarovna, i.f.d., prof., TDIU, Ilmiy ishlar va innovatsiyalar 
boʻyicha prorektori; 

Ergashxodjayeva Shaxnoza Djasurovna, i.f.d., prof., TDIU, “Marketing” kafedrasi mudiri; 

Soliyev Axmadjon Soliyevich, i.f.d., NamDTU, “Marketing” kafedrasi professori; 
Ikramov Murad Akramovich, i.f.d., TDIU “Marketing” kafedrasi professori; 

Tursunov Boburjon Ortiqmirzayevich, i.f.d., prof., TDIU, Iqtisodiy xavfsizlik kafedrasi 

mudiri,Xalqaro statistika instituti kengashi doimiy aʼzosi;  
Zarova Elena Viktorovna, i.f.d., G.V.Plexanov nomidagi Rossiya iqtisodiyot universiteti 

professori, Xalqaro statistika instituti kengashi doimiy aʼzosi 

Akramov Tohir Abdirahmonovich, i.f.d., TDIU, “Marketing” kafedrasi professori; 
Ostonaqulova Gulsaraxon Muhammadyoqub qizi, i.f.d., TDIU, “Marketing” kafedrasi 

professori; 

Samadov Asqarjon Mishomovich, i.f.n., TDIU, “Marketing” kafedrasi professori; 
Shamshiyeva Nargizaxon Nosirxoʻja qizi, i.f.n., dots., TDIU Kengash kotibi; 

Sobirov Azizbek Avazbekovich, PhD., TDIU, “Marketing” kafedrasi dotsenti; 

Sadikov Shoxrux Shuxratovich, PhD, dots., TIU, Departament boshligʻi; 
Musyeva Shoira Azimovna, i.f.n., SamISI, “Marketing” kafedrasi professori; 

Kaxramonov Xurshidjon Shuxrat oʻgʻli, PhD., TDIU, “Marketing” kafedrasi dotsenti; 

Djurabayev Otabek Djurabayevich, i.f.d., TDIU, “Innovatsion menejment” kafedrasi dotsenti; 
Karimova Shirin Zoxid qizi, PhD, TDIU, “Axborot texnologiyalari” kafedrasi katta oʻqituvchisi; 

Mullabayev Baxtiyarjon Bulturbaevich,  DSc., NamDTU, “Menejment” kafedra mudiri, 
dotsent; 

Fayzullayev Javlonbek Sultonovich,  DSc.,  TDIU, “Yashil iqtisodiyot” kafedrasi dotsenti; 

Aliyev Yashnarjon Egamberdiyevich,  DSc.,  TDIU, “Iqtisodiy va moliyaviy xavfsizlik” 
kafedrasi  professori; 

Bobojonov Azizjon Babaxanovich, DSc,  TDIU, “Raqamli iqtisodiyot” kafedrasi dotsenti 

Allayarov Shamsiddin Amanullayevich,  DSc,  prof., TDIU, “Savdo ishi” kafedrasi mudiri 
Jumaev Olimjon Sadulloevich, DSc, Raqobat siyosati va isteʼmolchilar huquqlari tadqiqotlari 

markazi direktori; 
Maxamadjanov Akbar Maxamadaliyevich, PhD., TDIU, Raqamli iqtisodiyot va axborot 

texnologiyalari fakulteti dekan muovini 

Eshov Mansur Poʻlatovich, i.f.d., prof., Alfraganus universiteti  Oʻquv ishlari boʻyicha prorektor; 
Abduvaxidov Abdumalik Maxkamovich, i.f.d., TDIU, “Turizm va servis” kafedrasi professori; 

Kucharov Abrorjon Sobirjanovich,  TDIU, “Biznes boshqaruvi va logistika” kafedrasi 

professori 
Tuychiyev Alisher Jurayevich,  Alfraganus University “Iqtisodiyot” fakulteti dekani, professor; 

Nazarova Raʼno Rustamovna, TDIU, “Yashil” iqtisodiyot kafedrasi mudiri, Iqtisodiyot fanlari 

doktori, professor; 

Usmonov Bunyod Aktam oʻgʻli, PhD , TDIU, Moliyaviy tahlil kafedrasi v.b.dotsenti; 
Dehqonov Burxon Rustamovich, PhD., TDIU, Ilmiy tadqiqot faoliyatini tashkil etish boʻlimi 

bosh mutaxassisi; 

Turobova Hulkar Rustamovna, PhD., BuxDU, Yashil iqtisodiyot va agrobiznes kafedrasi 
dotsenti;   

Boltaev Umidjon Talant oʻgʻli, i.f.f.d., PhD., Toshkent arxitektura qurilish instituti “Iqtisodiyot 

va koʻchmas mulkni boshqarish” kafedrasi dotsenti; 
Bayxonov Bahodirjon Tursunbayevich,  i.f.n., DSc,  NamDTU, “Menejment” kafedrasi 

dotsenti; 

Pardayev Sherzod Xolmurodovich, i.f.f.d., PhD., TDIU, “Yashil iqtisodiyot va barqaror biznes” 
kafedrasi dotsenti; 

Beknazarov Behzod Baxtiyor oʻgʻli, PhD., Toshkent davlat iqtisodiyot universiteti Samarqand 
filiali “Yashil iqtisodiyot va barqaror biznes” kafedrasi dotsent v.b. 

 

Elektron nashr 661 sahifa. Eʼlon qilishga 2025-yil 31-oktabrda ruxsat etildi 

2025-YIL 

OKTABR 

№ 10-SON 

http://www.marketingjournal.uz/


№ 10-SON OKTABR, 2025-YIL  

  

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ  3 

 

   ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL 

 

M U N D A R I J A 

 

MINTAQALAR RIVOJLANISHINING IMIJ YARATISHGA ASOSLAGAN NAZARIYALARI ........................ 7 
Duschanov Alisher Sherzod oʻgʻli 

ОСОБЕННОСТИ РАЗВИТИЯ ТУРИЗМА В УСЛОВИЯХ ИЗМЕНЕНИЯ КЛИМАТА: СЕЗОННОСТЬ И 

МИНИМИЗАЦИЯ ЕГО НЕГАТИВНОГО ВЛИЯНИЯ ......................................................................................... 14 
Муминов Нозим Гаффарович, Қодирзода Фазлиддин Садриддин, Гусейнов Хафиз Фехруз Оглу, Хубони 

Сорбон 

OʻZBEKISTON TIJORAT BANKLARIDA INVESTITSION PORTFELNI BOSHQARISHNING SAMARALI 

TIZIMINI JORIY ETISH.............................................................................................................................................. 21 
Madrimov Shuhrat Bahodir oʻgʻli 

OʻZBEKISTONDA TERICHILIK SANOATINI RIVOJLANTIRISH ISTIQBOLLARI ...................................... 28 
Kadirova Maraljan Matyakubovna 

TIKUV-TRIKOTAJ KORXONALARIDA MARKETING FAOLIYATI NATIJADORLIGI VA UNI 

SAMARALI BOSHQARISH ......................................................................................................................................... 38 
Muminov Dilmurod Toʻxtasinovich 

OʻZBEKISTONDA ALKOGOL VA TAMAKI MAHSULOTLARI UCHUN AKSIZ SOLIGʻI 

BIRXILLASHTIRILGAN STAVKALARINING SANOAT KOʻRSATKICHLARIGA TAʼSIRI ........................ 45 
Pulatov Dilshod Xaqberdiyevich, Mamatkulov Salimjon Raxmonkulovich, Xujamuradov Abrorbek Roʻzimurat 

oʻgʻli, Otabekov Otajon Gʻayrat oʻgʻli, Abdiyev Mansur Musurmonovich 

SANOAT INFRATUZILMASINING ASOSIY KOMPONENTLARI VA ULARNI BOSHQARISH HAMDA 

OPTIMALLASHTIRISH MEXANIZMLARI ............................................................................................................. 51 
Rasulov Jamshid Karimovich 

OʻZBEKISTONDA BIG DATA VA SUNʼIY INTELLEKT (AI) YORDAMIDA TOʻQIMACHILIK 

KORXONALARINI BARQAROR RIVOJLANTIRISH ........................................................................................... 59 
Rustambekov Djasur Askarovich 

THE ROLE OF AGRICULTURE IN THE ECONOMY OF OUR COUNTRY ...................................................... 66 
Saurova Inobat Ikramovna, Kadirbergenova Shaydo Umirbekovna 

OʻZBEKISTON QATTIQ CHIQINDILARNI QAYTA ISHLASH KORXONALARIDA INNOVATSION 

MENEJMENT STRATEGIYALARIDAN FOYDALANISH .................................................................................... 73 
Temirov Azizbek Voit oʻgʻli 

UZUMCHILIK SOHASIDA IQTISODIY SAMARADORLIKNI SHAKLLANTIRUVCHI OMILLAR VA 

ULARNING TAHLILI .................................................................................................................................................. 87 
Tursunov Toʻlqin Joʻraqulovich 

TADBIRKORLIK FAOLIYATIDA INNOVATSION BOSHQARUV USULLARIDAN  

FOYDALANISH ........................................................................................................................................................... 98 
Ubaydullayev Lutfulla Xabibullayevich 

KREATIV IQTISODIYOTNI VUJUDGA KELISHI VA RIVOJLANISHINING OʻZIGA XOS 

XUSUSIYATLARI ....................................................................................................................................................... 104 
Ismailov Azizbek Ruzimaxammatovich 

OʻZBEKISTON HUDUDLARINING IJTIMOIY-IQTISODIY TABAQALANISH DARAJASI TAHLIL 

QILISHNING USLUBIY ASOSLARINI TAKOMILLASHTIRISH ...................................................................... 111 
Ibragimov Bahrom Bahodirovich 

IPAKCHILIK KORXONALARDA INNOVATSION FAOLIYATNI BOSHQARISH JARAYONINI 

RIVOJLANTIRISH MODELLARINI ISHLAB CHIQISH ..................................................................................... 117 
Aliyeva Nodiraxon Abdumalikovna 

KICHIK BIZNES SUBYEKTLARI FAOLIYATIDA IQTISODIY RESURSLARDAN FOYDALANISH 

SAMARADORLIGINI OSHIRISH ............................................................................................................................ 124 
Alimov Muxammadbobur Ibragimjonovich 

ВНЕДРЕНИЕ ТЕХНОЛОГИЙ «УМНОГО ГОРОДА» В УПРАВЛЕНИЕ ЖИЛИЩНО-

КОММУНАЛЬНЫМ ХОЗЯЙСТВОМ ................................................................................................................... 131 
Кахрамонов Хуршиджон Шухрат угли 

 



№ 10-SON OKTABR, 2025-YIL  

  

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ  4 

 

   ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL 

 

 

КОНЦЕПТУАЛЬНЫЕ ОСНОВЫ СТРАТЕГИЧЕСКОГО УПРАВЛЕНИЯ ИННОВАЦИОННЫМ 

РАЗВИТИЕМ СТРОИТЕЛЬНЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ ........................................................................................... 141 
Ортикхужаева Юлдуз Азатовна 

OZIQ-OVQAT XAVFSIZLIGINI TAʼMINLASHDA QISHLOQ XOʻJALIGI MAHSULOTLAR BOZORINI 

RIVOJLANTIRISH USTUVOR MASALALARI ..................................................................................................... 151 
Aliev Yashnarjon Egamberdievich 

RESURS TEJAMKOR QURILISH MATERIALLARI ISHLAB CHIQARISHNING IQTISODIY ASOSLARI 

VA TARMOQ SAMARADORLIGI ........................................................................................................................... 157 
Allasugirov Nurmuxammed Baxtiyarovich 

TOʻQIMACHILIK KORXONALARINING ASSORTIMENT SIYOSATI VA UNI BOSHQARISHGA ILMIY 

YONDASHUVLAR ...................................................................................................................................................... 163 
Boboxoʻjayev Baxtiyor Nazirxoʻjayevich 

QURILISH SАNОАTІ ІNVЕSTІTSІОN JОZІBАDОRⅼІGІNІ SHАKLLАNTІRІSHNІNG MОHІYАTІ VА 

SHАRT-SHАRОІTⅼАRІ .............................................................................................................................................. 170 
Boltayev Umidjon Talant o‘g‘li 

UMUMIY OVQATLANISH KORXONALARIDA MASHINAVIY OʻRGANISH USULLARI ORQALI 

TALABNI TAHLIL QILISHGA USLUBIY YONDASHULAR .............................................................................. 182 
Sharibaev Rasuljon Nosir oʻgʻli, Muxitdinov Shuhrat Ziyavitdinovich, Ibragimov Isroil Usmanovich 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ФОРМИРОВАНИЯ МАКРОЭКОНОМИЧЕСКОЙ 

МОДЕЛИ СТРАТЕГИЧЕСКОГО РАЗВИТИЯ РЕГИОНА ................................................................................ 189 
Ахмедов Камолхон, Исраилов Рустамбек Ибрагимович 

TADBIRKORLIK SUBYEKTLARIDA INVESTITSIYALARDAN UNUMLI FOYDALANISHNING NAZARIY 

ASOSLARI .................................................................................................................................................................... 198 
Isakov Axmadali Esanbaevich 

KORXONALAR EKSPORT SALOHIYATINI RIVOJLANTIRISHDA RAQAMLI TEXNOLOGIYALARDAN 

FOYDALANISH YO‘NALISHLARI ......................................................................................................................... 207 
Karrieva Yakutjan Karimovna 

СРАВНИТЕЛЬНАЯ ОЦЕНКА РЕЗУЛЬТАТИВНОСТИ ЭКОНОМИЧЕСКИХ СИСТЕМ ПО 

ПОКАЗАТЕЛЯМ УСТОЙЧИВОГО РАЗВИТИЯ ................................................................................................. 214 
Ахмедов Камолхон, Исраилов Рустамбек Ибрагимович 

FRANCHAYZING VA KLASTER YONDASHUVI SHAROITIDA UMUMIY OVQATLANISH 

KORXONALARINI RIVOJLANTIRISHNING TASHKILIY-IQTISODIY MEXANIZMI ............................... 225 
Sharibaev Rasuljon Nosir o‘gʻli, Muxitdinov Shuhrat Ziyavitdinovich, Ibragimov Isroil Usmanovich 

ELEKTRON TIJORATDA SUNʼIY INTELLEKT TEXNOLOGIYALARIDAN FOYDALANISHNING 

AHAMIYATI ................................................................................................................................................................ 231 
Shaislamova Muazzamxon Raximxodjaevna 

PAXTA-TOʻQIMACHILIK KLASTERLARINI HUDUDIY RIVOJLANTIRISH MODELLARI VA 

MEZONLARI ............................................................................................................................................................... 238 
Sharipov Rasulbek Siddiqovich 

PARKENT TUMANIDA OLTIN BEL TOGʻ KURORTINI RIVOJLANTIRISHNING MARKETING 

STRATEGIYALARI .................................................................................................................................................... 246 
Ashurov Abdulaziz Rustamovich, Ishmuratov Baxodir Xusanovich, Mahmudov Ziyoviddin Shamsiddinovich, 

Fatema Nabizada Javid 

MINTAQADA KLASTERLARNI RIVOJLANTIRISHDA ZAMONAVIY MODELLARNI QOʻLLASH 

MASALALARI ............................................................................................................................................................. 260 
Kadirov Sanʼat Yuldashevich 

AGROKLASTERLARNING IQTISODIY SAMARADORLIGINI OSHIRISH KOʻRSATKICHLARINI 

BAHOLASH .................................................................................................................................................................. 266 
Oʻrinboyev Ulugʻbek Otabekovich 

RAQAMLI IQTISODIYOT SHAROITIDA BIZNES MODELLARINING RIVOJLANISH BOSQICHLARI 273 
Saatova Lolakhon Ergashevna 

HUDUDLARNI IJTIMOIY-IQTISODIY RIVOJLANISHIGA OMILLAR TAʼSIRINI BAHOLASH .............. 281 
Salayeva Lobar Ulugʻbek qizi 

RAQAMLI TRANSFORMATSIYA SHAROITIDA SANOAT KORXONALARINING BARQARORLIGINI 

TAʼMINLASH OMILLARI ........................................................................................................................................ 290 
Toʻrayev Sardorbek Toʻrayevich 

MINTAQA IQTISODIY SALOHIYATINI OSHIRISHNING ILMIY-NAZARIY JIHATLARI ........................ 297 
Turayev Ogʻabek Kaxramonovich 



№ 10-SON OKTABR, 2025-YIL  

  

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ  5 

 

   ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL 

 

TRANSFORMATSION IQTISODIY RIVOJLANISHDA SHAHAR BOSHQARUVINING YANGI MODELI 

SIFATIDA URGANCH TAJRIBASI ......................................................................................................................... 305 
Radjapov Bunyod Madirimovich 

AKSIYADORLIK JAMIYATLARINING MOLIYAVIY PUL OQIMLARI VA STRATEGIK MARKETING 

INTEGRATSIYASI ...................................................................................................................................................... 312 
Masharipova Shahlo Adambaevna 

EKSPORT FAOLIYATINI DIVERSIFIKATSIYA QILISH JARAYONIDA MOLIYAVIY MEXANIZMLARNI 

OPTIMALLASHTIRISH YOʻNALISHLARI ........................................................................................................... 320 
To‘rayeva Yulduz Shamsiddin qizi 

KICHIK BIZNES SUBYEKTLARIDA RAQAMLI MARKETING TEXNOLOGIYALARINI JORIY ETISH 

JARAYONIDA INNOVATSION YONDASHUVLARNI TAKOMILLASHTIRISHNING NAZARIY VA 

AMALIY ASOSLARI .................................................................................................................................................. 328 
Tursunxoʻjayeva Gulnoza Jamoliddin qizi 

OLIY TАʻLIM VА MEHNАT BОZОRI INTEGRАTSIYАSI АSОSIDА YUQОRI MАLАKАLI KАDRLАR 

BILАN TАʻMINLАSHNING АSОSIY YОʻNАLISHLАRI ..................................................................................... 336 
Haqqulov Fazliddin Faxriddinovich 

SUNʼIY INTELLEKT VA ANALITIK PLATFORMALAR YORDAMIDA RAQAMLI MARKETING 

SAMARADORLIGINI OSHIRISH YOʻLLARI. ...................................................................................................... 345 
Amonov Mirzohid Tuymuratovich 

BARQAROR MAHALLANI REJALASHTIRISHDA AQLLI MAHALLA TIZIMI IMKONIYATLARI ........ 356 
Qulmatova Sayyora Safarovna 

OLIY TALIMGA TALABALARNI JALB ETISHНИНГ RAQAMLI MARKETING VOSITALARI .............. 362 
Isamuxametov Shukurullo Asatullayevich 

BANK MENEJMENTIDA MIJOZLAR BILAN MUNOSABATLARNI BOSHQARISH (CRM) TIZIMINING 

SAMARADORLIGINI OSHIRISH MEXANIZMLARI .......................................................................................... 369 
Kuliev Naim Xalimovich 

OʻZBEKISTON RESPUBLIKASIDA OLIY TAʼLIM TASHKILOTLARINING IJTIMOIY 

TARMOQLARDAGI REYTINGINI BAHOLASHGA YONDASHUVLAR ......................................................... 382 
Maxmudov Faxriddin Umarovich 

MINTAQAVIY XIZMATLAR SOHASIDA INSON KAPITALINI RIVOJLANTIRISH VA MENEJMENT 

SIFATINING OʻZARO BOGʻLIQLIGI .................................................................................................................... 388 
Maxmudova Nozimaxon Baxriddinxonovna 

FRANCHAYZING BRENDLARI UCHUN “BRENDBUK” KONSEPSIYASINING ILMIY ASOSLARI VA 

AMALIY NATIJALARI .............................................................................................................................................. 399 
Xodjayev Anvar Rasulovich 

MINTAQA IQTISODIY SALOHIYATINI OSHIRISHNING ILMIY-NAZARIY JIHATLARI ........................ 410 
Turayev Ogʻabek 

QISHLOQ XOʻJALIGI MAHSULOTLARI BOZORIDA DIVERSIFIKATSIYA STRATEGIYASINING 

RAQOBATBARDOSHLIKKA TAʼSIRI ................................................................................................................... 418 
Xudayberganov Jasur Baxodirovich 

XOʻJALIK YURITUVCHI SUBYEKTLARNING TASHQI SAVDO FAOLIYATIGA BANKLAR 

TOMONIDAN HISOB-KITOB XIZMATI KOʻRSATISH AMALIYOTINI TAKOMILLASHTIRISH ........... 427 
Ibodullayeva Maʻrifat Toʻlqin qizi 

TО‘QIMACHILIK KORXONALARIDA MEXNAT RESURSLARIDAN FOYDALANISH  

SAMARADORLIGI ..................................................................................................................................................... 436 
Yusupova Dildora Turadjanovna, Musayev Shavkatjon Kayumjonovich 

OʻZBEKISTONDA IQTISODIY ISLOHOTLAR SHAROITIDA SOLIQ SIYOSATINI 

TAKOMILLASHTIRISH ............................................................................................................................................ 441 
Jumayev Shuxrat 

IMPROVING CONSUMER RIGHTS PROTECTION MECHANISMS IN UZBEKISTAN’S AUTOMOBILE 

DELIVERY SYSTEM: LEGAL FRAMEWORKS AND DIGITAL TRANSFORMATION DIRECTIONS ..... 450 
Raupov Abdurahmon Ilhomovich 

АНАЛИЗ ВЛИЯНИЯ КРЕАТИВНОЙ ИНДУСТРИИ НА ТУРИСТИЧЕСКИЙ РЫНОК 

КАРАКАЛПАКСТАНА ............................................................................................................................................. 457 
Хошимова Камилла Навфал қизи 

ISHLAB CHIQARISH JARAYONLARINI OPTIMALLASHTIRISHDA LEAN MENEJMENT 

TAMOYILLARI ........................................................................................................................................................... 473 
Bakayeva Mohira Axrorovna 



№ 10-SON OKTABR, 2025-YIL  

  

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ  6 

 

   ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL 

 

TURIZMDA RAQAMLI MARKETING STRATEGIYALARINING AMALIY SAMARADORLIGINI TAHLIL 

QILISH .......................................................................................................................................................................... 484 
Zufarov Akmal Gulamiddinovich 

MAHSULOT TANNARXIGA KIRITILADIGAN XARAJATLARI VA ULARNI OPTIMALLASHTIRISH .. 498 
Djumanov Sayitmurod Alimbekovich 

DIGITAL TRANSFORMATION OF BANK ASSET MANAGEMENT: LESSONS FROM THE EU DIGITAL 

FINANCE STRATEGY FOR UZBEKISTAN (JEAN MONNET MODULE) ....................................................... 505 
Shirinova Shokhsanam 

ЗЕЛЕНОЕ ФИНАНСИРОВАНИЕ В ЗЕЛЕНОЙ ЭКОНОМИКЕ:  ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА ...................... 511 
С. Х. Халиков 

СОВРЕМЕННОЕ СОСТОЯНИЕ ТРАНСПОРТНЫХ УСЛУГ: ТЕНДЕНЦИИ, СТРУКТУРА И 

ОСОБЕННОСТИ РАЗВИТИЯ (ОПЫТ УЗБЕКИСТАНА) ................................................................................. 518 
Кайыбеков Парахат Конысбаевич 

BANK SOHASIDA RAQAMLI TRANSFORMATSIYA: FINTECH YECHIMLARI VA MIJOZLARGA 

XIZMAT KOʻRSATISH INNOVATSIYALARI ....................................................................................................... 525 
Rasulov Nuriddin Abdullayevich, Axmedova Nodira Abdurashid qizi 

UZUM YETISHTIRUVCHI KICHIK VA OʻRTA KORXONALAR RAQOBATBARDOSHLIGINI VA 

INVESTITSION JOZIBADORLIGINI OSHIRISH UCHUN INNOVATSION RAQAMLI MARKETING 

STRATEGIYALARI .................................................................................................................................................... 530 
Usmonova Diyora Mahmud qizi 

IQTISODIYOTGA TOʻGʻRIDAN-TOʻGʻRI XORIJIY INVESTITSIYALARNI JALB QILISH 

MEXANIZMIGA TAʼSIR ETUVCHI OMILLAR TAHLILI ................................................................................. 541 
Mamatkulova Nadira Makkamovna 

YASHIL IQTISODIYOTDA RAQAMLI TEXNOLOGIYALAR (FINTECH) ORQALI MOLIYALASHTIRISH 

IMKONIYATLARI ...................................................................................................................................................... 555 
Allayarov Suxrob Rustamovich 

OʻZBEKISTONDA 2026-YILGA SOLIQ MAʼMURCHILIGINI TAKOMILLASHTIRISH YUZASIDAN 

ISHLAB CHIQILGAN TAKLIFLAR ........................................................................................................................ 564 
Normurzayev Umid Xolmurzayevich 

SAVDO-MAMLAKAT IQTISODIYOTI RAQOBATBARDOSHLIGINI OSHIRUVCHI MUHIM OMIL ...... 575 
Soliyev Axmadjon 

TASHABBUSLI BYUDJET LOYIHASNINING MOLIYALASHTIRISH  MANBALARI TAHLILI ............... 583 
Xamidov Xabibullo Xikmatulla oʻgʻli 

TADBIRKORLIK SUBYEKTLARINING INNOVATSION FAOLIYATINI MOLIYALASHTIRISH ............ 591 
Daniyarov Kuatbay Dauirxanovich 

OʻZBEKISTON RESPUBLIKASI HUDUDLARIDA TURAR-JOY KOʻCHMAS MULK BOZORINING 

RIVOJLANISH TENDENSIYALARI ........................................................................................................................ 601 
Bayxonov Baxodirjon Tursunbayevich 

XALQARO STANDARTLAR ASOSIDA KONSOLIDATSIYALASHGAN MOLIYAVIY HISOBOT TUZISHNI 

TAKOMILLASHTIRISH ............................................................................................................................................ 610 
Avazov Ilxom Ravshanovich 

ЗЕЛЕНОЕ ФИНАНСИРОВАНИЕ В ЗЕЛЕНОЙ ЭКОНОМИКЕ:  ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА ...................... 618 
С.Х. Халиков 

KICHIK BIZNES VA XUSUSIY TADBIRKORLARGA MOLIYAVIY YORDAM KOʻPAYTIRISH ............. 625 
Ortiqov Ulugʻbek Akrombek oʻgʻli 

TURIZM XIZMATLARINI TASHKIL ETISHDA TRANSFORMATSIYALASH JARAYONLARIDAN 

FOYDALANISH YOʻLLARI ...................................................................................................................................... 631 
Tajieva Shaxnoza Mamarejabovna 

TIJORAT BANKLARIDA DEPOZIT OPERATSIYALARNI RIVOJLANTIRISHNING AQSH TAJRIBASI 642 
Rahimov Akmal Matyaqubovich 

INSON KAPITALINI SAMARALI BOSHQARISH ORQALI KORXONA RAQOBATBARDOSHLIGINI 

OSHIRISH .................................................................................................................................................................... 653 
Ochilov Akram Odilovich, Xasanova Aziza Ikromovna 

 

  



№ 10-SON OKTABR, 2025-YIL  

  

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ  484 

 

   ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL 

 

TURIZMDA RAQAMLI MARKETING STRATEGIYALARINING AMALIY 

SAMARADORLIGINI TAHLIL QILISH 

Zufarov Akmal Gulamiddinovich 

TDIU mustaqil tadqiqotchisi 

E-mail: akmal2003@yandex.ru 

Annotatsiya 

Ushbu maqolada turizm korxonalarida raqamli marketing strategiyalarining 

samaradorligi tahlil qilinib, raqamli ishtirok indeksi, brend xabardorligi, mijozlarni 

saqlab qolish va konversiya samaradorligi oʻrtasidagi bogʻliqlik aniqlangan. 

Tadqiqotda AHP ogʻirliklash usuli va parametrik survival modellar (Weibull, 

Gompertz, eksponensial) yordamida uchta manzil klasteri (ekoturizm, meros 

obyektlari, shahar mehmondoʻstligi) boʻyicha raqamli ishtirokning barqarorligi 

baholangan. Natijalar shuni koʻrsatadiki, adaptiv shaxsiylashtirish strategiyalari statik 

kampaniyalarga nisbatan yuqoriroq ishtirok, retention va konversiya darajalarini 

taʼminlaydi. Bu holat raqamli ishtirokni turizmda strategik moslashuv va xulqiy 

kalibrlash mexanizmlarining muhim elementi sifatida tasdiqlaydi. 

Kalit soʻzlar: raqamli marketing, turizm, AHP, survival modeli, shaxsiylashtirish, 

raqamli ishtirok, konversiya, retention. 

Аннотация 

В статье проведена оценка эффективности цифровых маркетинговых 

стратегий в туристических предприятиях. Рассмотрены взаимосвязи между 

индексом цифрового участия, узнаваемостью бренда, удержанием клиентов и 

эффективностью конверсии. В исследовании применены методы AHP и 

параметрическое моделирование выживаемости (Weibull, Gompertz, Exponential) 

для анализа трех кластеров направлений — экотуризма, объектов культурного 

наследия и городской гостиничной индустрии. Полученные результаты показали, 

что адаптивные персонализированные стратегии обеспечивают более высокие 

показатели вовлеченности и удержания клиентов по сравнению со статичными 

кампаниями. Таким образом, цифровое участие рассматривается как ключевой 

механизм стратегической адаптации и поведенческой калибровки в сфере 

туризма. 

Ключевые слова: цифровой маркетинг, туризм, AHP, модель 

выживаемости, персонализация, цифровое участие, конверсия, удержание 

клиентов. 

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 

Raqamli marketing strategiyalarining amaliy bahosi shuni koʻrsatadiki, 

maʼlumotga asoslangan va xulq tahlili (behavioural analytics) usullari turizm 

korxonalari uchun ijro natijalarini aniqlaydi. Mazkur tadqiqotning maqsadi — turizm 

firmalarida raqamli ishtirok indeksi (digital engagement index), brend xabardorligi 

(brand awareness), mijozlarni saqlab qolish (customer retention) va konversiya 

samaradorligi (conversion effectiveness) oʻrtasidagi munosabatni, shuningdek, onlayn 

muloqotlarning chastotasi va davomiyligi hamda reklama investitsiyalarining hajmini 

tahlil qilishdir.  

Ushbu tadqiqotda AHP ogʻirliklash usuli va “strategiya samaradorlik egri 

chiziqlari” deb ataladigan parametrik survival (tiriklik) modellashtirish qoʻllanilgan, 

yaʼni marketing kampaniyalarining muvaffaqiyatsiz boʻlishigacha boʻlgan vaqtni 

baholash uchun uchta manzilga (destination) asoslangan klaster tahlil qilingan. Bu 

yondashuv turli strategik yoʻnalishlardagi muhim farqlarni aniqlash va 

isteʼmolchilarning eng past attritsiya (yoʻqolish) ehtimoli boʻlgan xulq andozalarini 

tasvirlashni nazarda tutadi. Marketing strategiyalari oʻrtasidagi survival darajalari 

parametrik modellar orqali tahlil qilingan boʻlsa, AHP esa mezonlarning muhimligi 

boʻyicha solishtirma ogʻirliklarni taqdim etgan. Raqamli strategiyalar konversiya 

chegaralari va ishtirok darajalari kritik taʼsir koʻrsatgan davomiylik hududlarida 

taxminan oʻn ikki oy davomida kuzatilgan va statistik jihatdan tasdiqlangan.  

Natijalar shuni koʻrsatadiki, isteʼmolchilarning “maʼlumot beruvchi” va “bezovta 

qiluvchi” deb hisoblagan narsa orasidagi chiziq nozik boʻlib, asosan ularning raqamli 

tajribasiga bogʻliq. Shunday uchastkalarda korxonalar marketing mazmunini 

shaxsiylashtirishga minimal eʼtibor qaratgan holda statik (static) kanallarga tayangan, 

boshqa segmentdagi firmalar esa oʻz kampaniyalarini adaptiv shaxsiylashtirishga katta 

urgʻu berib, interaktiv kontentning yuqori mavjudligi bilan optimallashtirgan. Bu holat 

turizm korxonalarida raqamli ishtirokning muhim mexanizm ekanligini tasdiqlaydi. 

Xulosa qilib aytganda, raqamli ishtirok turizm firmalariga oʻz koʻrinishini va 

raqobatbardoshligini saqlash, manzil brendingi nuqtai nazaridan esa manfaat keltirish 

imkonini beradi. Bu esa siyosiy hujjatlar (policy frameworks) uchun ayniqsa muhim 

boʻlib, samarali raqamli marketing brendning yoʻqolish xavfini kamaytirishda muhim 

instrument hisoblanadi. 

ADABIYOTLAR SHARHI 

XXI asrning uchinchi oʻn yilligiga kelib, global bozorlarda raqamli 

transformatsiya tez surʼatlarda amalga oshirilgani sababli raqamli marketing turizm 

sohasida hukmron amaliyotga aylangan. Unda katta hajmdagi xulq tahlili va kontent 

analitika maʼlumotlari kommunikatsiya hamda ishtirokni optimallashtirish maqsadida 

tizimli ravishda qoʻllanilmoqda (Balatska; Sakas; Bayraktar). Raqamli marketing — 
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texnologik innovatsiya, marketing razvedkasi va isteʼmolchi psixologiyasini 

birlashtirgan zamonaviy konsepsiya boʻlib, turli muhim “manzil brend” (destination 

branding) natijalaridagi samaradorlik farqlarini izohlashga xizmat qiladi (Awad; 

Adarsh Kumar. Raqamli ishtirok (digital engagement) va isteʼmolchi qabul qilishi 

(consumer perception) oʻrtasidagi oʻzaro munosabatlar strategik boshqaruv nuqtayi 

nazaridan muhim, chunki onlayn kommunikatsiya kanallarining tuzilishi hamda 

sayyohlar va korxonalar tomonidan koʻrsatilgan xulqiy javoblar (behavioural 

responses) brend koʻrinishi 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, qarorlarni tezroq va asosli qabul qilish hamda 

maʼlumot oqimini yanada boshqariladigan darajaga keltirish imkonini beradi. Bunday 

kommunikatsiya samaradorligining pastligi nafaqat marketingda resurslar behuda 

sarflanishiga olib keladi, balki manzil imiji hamda turizm sektorining 

raqobatbardoshligiga doir barqarorlik muammolarini ham yuzaga keltiradi (Deb; 

Chorna,). Shu jihatdan, ichki hamda xalqaro turizm bozor segmentlarida chastota va 

ohang (ton) orasidagi strategik kalibratsiyani yaxshilash zarurligi taʼkidlanadi (Veseli 

Kurtishi). Shunday qilib, maʼlumotga tayangan yondashuvlardan foydalangan holda 

banner sifatida qolish fenomeni kabi raqamli kommunikatsiya ortiqchaligi taʼsirlarini 

kamaytirish mumkin (Bharti; Chamboko Mpotaringa). 

Soʻnggi yillarda tadqiqotchilar va amaliyotchilar raqamli ishtiroqni brend hamda 

konversiya natijalariga taʼsir qiluvchi muhim omil sifatida tobora koʻproq 

taʼkidlamoqda (Adarsh Kumar; Suman). Bundan tashqari, Sharafuddin va 

hammualliflar Tayland turizm xizmatlarida raqamli marketing faoliyatlari sayyohlar 

qoniqishi hamda sadoqatini oshirishga ijobiy taʼsir koʻrsatganini aniqlagan, biroq 

merosga oid manzillar uchun natijalar kontekstga bogʻliq boʻlgan (Haedar). Turizm 

sanoatida kontent marketing boʻyicha mamlakatlararo tahlil natijalari texnologik emas, 

balki bozordagi institut tayyorgarligi (institutional readiness) ham kampaniya 

samaradorligiga taʼsir qilishi mumkinligini koʻrsatdi. Bayraktar va Raji esa yaqinda 

raqamli vositalarning promotsion natijalarga taʼsirini qayta baholash lozimligini 

taʼkidladilar. Awad va Balatska  tomonidan taklif etilgan turizm raqamli strategiyalari 

konseptual doirasiga koʻra, turizm ekotizimidagi raqamli marketing faoliyatlarini 

quyidagi toifalarga ajratish mumkin: informatsion (masalan, xarid qaroriga oid 

kontent), ijtimoiy (onlayn jamoalar bilan aloqa va fikr almashish), tranzaksion (band 

qilish va xizmatlar bilan bogʻliq almashinuvlar) hamda tajribaviy (tajriba orqali qiymat 

yaratish yoki unga imkon berish) (Suman). 

Mazkur ramka nafaqat turizm marketingi tadqiqotlari uchun yangi analitik 

oʻlchovlarni 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 qamrab olgan, maʼmuriy hamda 

mahalliy manzillarni oʻz ichiga olgan va AHP yondashuvini qoʻllagan bir tadqiqot 
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brend xabardorligi mezonlarini doimiy ustuvorlik bilan tartibga solishda aniq natija 

bermaganini koʻrsatdi (Haedar). Bir nechta tadqiqotlar (Adarsh Kumar; Veseli 

Kurtishi) hamda mavjud empirik izlanishlar turizmda raqamli marketing 

konsepsiyasini moslashuvchan va nisbatan suyuq kategoriya sifatida koʻrib chiqadi, 

yaʼni firmalar maʼlum auditoriya kontekstiga muvofiq javob beradi. Kontent oʻlchami 

boʻyicha esa, vizual hikoyachilik (visual storytelling) va yozma narrativalar 

raqobatbardosh raqamli muhitda konversiya samaradorligini taʼminlash uchun alohida 

yetarli emas (Bharti). 

Shu sababli, mazkur tadqiqotning maqsadi — turli strategik yoʻnalishlardagi 

manzil klasterlari boʻyicha raqamli marketing samaradorligini (AHP, parametrik 

survival modellari va his-tuygʻu yoʻnaltirilgan baholash) aniqlash hamda eng past 

attritsiya ehtimoli mavjud isteʼmolchi xulq andozalarini tasvirlashdir. Tadqiqotning 

maqsadi, shuningdek, turizm firmalarida raqamli ishtirok, brend xabardorligi, 

mijozlarni saqlab qolish va konversiya samaradorligi oʻrtasidagi munosabatni, onlayn 

muloqotlarning chastotasi va davomiyligi hamda reklama investitsiyalarining hajmini 

tahlil qilishdir (Sharafuddin; Suman). Akademiklar raqamli marketing dinamikasini 

turizm promotsion tizimlari ichida qanday aniqlaganini va operatsionlashtirganini 

oʻrganar ekan, ushbu maqola turizm korxonalari oʻz raqobatbardoshligini qanday 

qurayotgani, saqlab qolayotgani hamda yangilayotganini kengroq yoritadi. Raqamli 

strategiyalarning samaradorligi va turizm natijalari bilan qanday bogʻliq ekanligini 

tushunish siyosat-qabul qiluvchilar hamda amaliyotchilarga barqaror manzil oʻsishini 

taʼminlashda yordam beradi (Raji; Sukand). 

Buning oʻrniga biz tahliliy mezonlar toʻplami hamda parametrik modellash 

ramkasiga eʼtibor qaratdik — turizm firmalari ushbu strategiyalarni qanday amalga 

oshirayotgani, bu strategik shakllar kengroq raqamli ekotizimlarda qanday qabul 

qilinayotgani va ular barqaror turizm rivojlanishi nuqtai nazaridan qanday oqibatlarga 

ega ekani tahlil qilindi. Uchinchi jihat sifatida biz AHP ogʻirliklash hamda parametrik 

survival modellashtirish kombinatsiyasini oʻz ichiga olgan miqdoriy metodologiyani 

qoʻlladik, buning evaziga ishtirok va konversiya oʻzgaruvchilaridagi dispersiyani keng 

qamrovli baholashni taʼminladik. Bu strategiya samaradorlik mosligini aniqlash uchun 

zarur edi. Bundan tashqari, raqamli qulaylik boʻyicha soha ichidagi tengsizliklar kichik 

korxonalarni bozorda — allaqachon koʻrinish konsentratsiyasiga moyil boʻlgan 

muhitda — kamroq imkoniyat bilan qolishini davom ettirayotganini koʻrsatdi 

(Chamboko Mpotaringa; Veseli Kurtishi). Dalillarning integratsiyasi biz survival tahlili 

orqali olgan natijalarimizning haqiqatga yaqinligini sezilarli darajada mustahkamladi, 

bu protsedura metodologiya boʻlimida batafsil tushuntiriladi. 

METODOLOGIYA 

Mazkur tadqiqotning maqsadli guruhi uchta manzil klasterida joylashgan turizm 

korxonalaridan iborat boʻlib, ular quyidagilardan tashkil topgan: ekoturizm va qishloq 

dam olish maskanlari, madaniy meros obyektlariga asoslangan yoʻnalishlar hamda 

shahar mehmondoʻstligi firmalari. Tadqiqot Tailand, Indoneziya va Oʻzbekiston 

hududlarida faoliyat yurituvchi subyektlarni oʻz ichiga oladi. Ikkinchi klaster nisbatan 

kichikroq boʻlib, merosga asoslangan obyektlardan iborat. Ularning raqamli profili 
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turlicha, yaʼni onlayn ishtirok darajalari va reklama kampaniyalariga taʼsir doirasi bir 

xil emas. Namunaviy tanlov (sampling) qatlamli-taqqoslovchi (stratified-comparative) 

dizayn asosida tuzilgan boʻlib, maʼlumotlar AHP (Analytic Hierarchy Process) 

ogʻirliklash protokoli asosida ishlab chiqilgan tuzilmaviy soʻrovnomalar va raqamli 

tahlillarni birlashtirish orqali yigʻilgan. Yakuniy tanlovga 62 ta korxona kiritilgan; 

ularning barchasi hududiy turizm idoralari tomonidan raqamli marketing boʻyicha 

qoʻllab-quvvatlangan hamda kampaniya boshlangandan soʻng kamida oʻn ikki oy 

davomida kuzatuvda boʻlishga rozilik bildirgan. 

Raqamli marketingning amaliy samaradorligiga eʼtibor qaratilganligi sababli faol 

kampaniyalarni olib bormagan mikrokorxonalar hamda baholash davrida ijtimoiy 

tarmoqlarda faol boʻlmagan firmalar tahlildan chiqarilgan. 1–62 raqamli korxonalarni 

oʻz ichiga olgan maʼlumotlar toʻplamida firmalarning oʻrtacha yoshi 8,4 yil, oʻrtacha 

xodimlar soni esa 47 nafarni tashkil etgan. Analitikaga asoslangan yondashuv 

strategiya samaradorligini xulqiy (behavioral) jihatdan tushuntirishda cheklovlarga ega 

ekanligi tan olingan, biroq qoʻshimcha validatsiya sinovi AHP ogʻirliklash oddiy 

chastota solishtirish (masalan, konversiya soni) bilan qiyoslaganda mezonlarning 

ahamiyati va barqarorligi boʻyicha ancha izchil iyerarxiyani hosil qilganini koʻrsatgan. 

Kuzatuvdagi 62 ta korxona davlat yoki xususiy turizm kengashlari tomonidan 

raqamli marketing yordamini olgan va intervensiyadan soʻng kamida oʻn ikki oy 

davomida monitoringda qolgan. Strategiyalarni baholash maqsadida roʻyxatdan 

oʻtmagan kichik oilaviy bizneslar hamda maʼlumot taqdim etmagan mavsumiy 

operatorlar tahlildan chiqarilgan. Trafik yoki investitsiya maʼlumotlari toʻliq 

boʻlmagan yozuvlar ham istisno qilingan. AHP asosidagi ogʻirliklash modeli raqamli 

samaradorlikni mezonlarga tayangan holda tushunishda afzalliklarga ega ekanligi 

eʼtirof etilgan boʻlsa-da, parametrik survival regressiya (Weibull modeli) natijalariga 

koʻra, moslashuvchan-shaxsiylashtirish (adaptive personalization) strategiyalari statik-

kanalli dizaynlarga (masalan, banner asosidagi) nisbatan kampaniya uzoqligi va 

ishtirokni saqlab qolish ehtimoli jihatidan sezilarli ustunlik koʻrsatgan. Kampaniya 

survival vaqti firma hajmi bilan sezilarli korrelyatsiyaga ega emas edi. Bu holat manzil 

klasterlari ichidagi bozor koʻrinishining muvozanatlovchi taʼsiri 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 qiymatlar kampaniyaning davomiyligini baholash uchun 

chegaraviy nuqta (threshold) sifatida qabul qilingan. Raqamli ishtirok (taʼrifiga koʻra) 

va konversiya ehtimoli manzil klasterlari ichida madaniy naqshlar sababli bogʻliq 

boʻlishi mumkinligi bois, klaster aʼzoligi aralash taʼsirli (mixed-effects) modelda 

tasodifiy oʻzgaruvchi sifatida nazorat qilingan. Bu yondashuv natijalarning sunʼiy 

shishishini, yaʼni yirik firmalarning raqamli tajribaga mosligi sababli tizimli ustunlikka 

ega boʻlish ehtimolini istisno qilgan. AHP–survival gibrid modeli koʻp mezonli qaror 

qabul qilish tizimidan olingan solishtirma ogʻirliklardan foydalanishni tasdiqlovchi 

barqaror mexanizm sifatida baholangan. 
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Birinchi bosqichda tadqiqot guruhi turizm kengashi ekspertlari bilan mezonlarni 

ogʻirliklash sxemasini muhokama qilgan. Mutaxassislar mezonlarning dolzarbligini 

baholagan, klaster tasnifi tafsilotlarini koʻrib chiqqan, har bir bosqichda faol 

kampaniyalar va media kanallari sonini qayd etgan. AHP matritsalaridagi muvofiqlik 

nisbati (consistency ratio) keng qabul qilingan meʼyorga (<0,10) muvofiq boʻlib, bu 

korxona va klaster darajalarida ularning muvofiqligini tasdiqlagan. Indoneziya va 

Oʻzbekistondagi ayrim meros obyektlari qisqa intervallar bilan bir xil platformalardan 

foydalanganligi sababli, AHP matritsa maʼlumotlari mavsumiy oʻzgarishlarga koʻra 

qayta hisoblanmagan. Ishonchlilik (reliability) muvofiqlik nisbati orqali baholangan: 

(CR = λ_max–n/(n–1)) 

CR qiymati 0,1 yoki undan past boʻlsa, qabul qilinadigan darajadagi muvofiqlik 

mavjud deb hisoblanadi. Korxona va klaster miqyoslarida uchta solishtirish matritsasi 

(mezon va submezon darajasida) tuzilgan, ularning natijalari 3-jadvalda taqqoslangan. 

Survival parametrlaridagi moslik (goodness-of-fit) log-ehtimollik nisbat testi (LRT, χ² 

= 10,72–12,46) orqali sinovdan oʻtkazilgan. LRT boʻyicha p < 0,05 natijalari 

parametrik model spetsifikatsiyasining ustunligini koʻrsatgan. CR chegarasi 

bajarilganligi sababli, ogʻirliklarni insoniy hukm bilan baholashdagi nomuvofiqlik 

qabul qilinadigan doirada ekanligi aniqlandi. 

Asosiy miqdoriy maʼlumotlar kampaniyalar soni, konversiya natijalari va 

strategiyalarning “auditoriyaga moslashuvchan” yoki yoʻqligini oʻz ichiga olgan. 

Tadqiqotdagi korxonalar yirik manzillarga yaqin, oʻrtacha iqtisodiy masofada 

joylashgan boʻlib, bozor post-COVID tiklanish bosqichida edi. Bu holat muvozanatli 

heterojenlikni taʼminlagan. Ishtirok intensivligi va saqlab qolish darajasi Google 

Analytics, Meta Insights, Booking.com va Expedia Partner panellaridagi koʻrsatkichlar 

asosida oʻlchangan (CTR oraliq qiymatlari: 0,8–3,2 %). Baholashda ishlatilgan AHP 

matritsalari namunaviy hajmi 62 boʻlganda 0,07 muvofiqlik nisbati koʻrsatgan, 

submezon darajalarida esa bu qiymat yanada kamaygan. 

Turizm firmalari ishtirok natijalari toʻrtta asosiy oʻlcham — informatsion, 

ijtimoiy, tranzaksion va tajribaviy — bilan qanchalik mos kelishiga qarab uchta 

strategik guruhga ajratilgan. Uch bosqichli AHP tuzilmasi qoʻllangan hollarda natijalar 

“yuqori–oʻrta–past” yoki “qoniqarli–oʻrtacha–qoniqarsiz”, shuningdek 

“dinamik/statik” yoki “moslashuvchan/qattiq” kategoriyalariga ajratilgan. Aynan 

ushbu tadqiqot uchun ishlab chiqilgan taqqoslovchi model yordamida kampaniya 

davomiyligi, kontent turi va isteʼmolchi javobchanligi boʻyicha maʼlumotlar yigʻilgan. 

CR chegarasi bajarilganligi sababli, ekspertlarning subyektiv ogʻirliklash natijasida 

paydo boʻlgan 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 chizigʻi asosida tasdiqlangan. AHP asosidagi 

yondashuv strategiya samaradorligini miqdoriy baholashda ayrim cheklovlarga ega 

ekanligi tan olingan boʻlsa-da, kross-validatsiya modeli AHP–parametrik survival 

integratsiyasi ishtirok davomiyligi va konversiya barqarorligini tushuntirish kuchi 

boʻyicha mustaqil modellar (masalan, Cox regressiyasi)dan ancha ustun ekanini 
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koʻrsatgan. Ushbu metod yaqinda bir qator marketing analitikasi tadqiqotlarida 

strategiya–natija mosligini bashorat qilish uchun qoʻllanilgan (Bayraktar va boshq., 

2024; Suman va boshq., 2025; Haedar va boshq., 2023). 

Mazkur maʼlumotlar toʻplami uchun muvofiqlik indeksi nisbatan past boʻlgan, 

chunki submezonlardan biri — “foydalanuvchi tomonidan yaratilgan kontentning 

dolzarbligi” — toʻliq konsensusga erisha olmagan. Raqamli marketing xarajatlariga 

oid ikkilamchi maʼlumotlar 2024-yilgi yillik hisobotlardan olingan boʻlib, turizm 

statistika idorasi maʼlumotlari bilan verifikatsiya qilingan. Ushbu yondashuv yirik 

firmalarning isteʼmolchilarning raqamli tajribasiga tabiiy ravishda yaxshiroq 

moslashishi kabi natijalarni sunʼiy ravishda oshirib yuborish ehtimolini istisno qilgan. 

Tadqiqotdagi korxonalar asosiy manzillarga nisbatan oʻxshash masofada joylashgan va 

bozor tiklanish bosqichida boʻlganligi sababli, maʼlumotlar toʻplami muvozanatli 

koʻrinishga ega boʻlgan. 

TAHLIL VA NATIJALAR 

Parametrik survival baholari boʻyicha ishtirok davomiyligi va konversiya 

samaradorligi (masalan, tanqidiy ekspozitsiya chegarasida) AHP orqali aniqlangan 

ustuvorliklar bilan yaqin muvofiqlikda boʻlgan. Bu holat mazkur maʼlumotlar toʻplami 

uchun xavf koeffitsiyentlarining statistik jihatdan ahamiyatsizligi va log-ehtimollik 

gradientlarining manfiyligi bilan mos keladi. Raqamli ishtirok va konversiya darajasi 

boʻyicha survival ehtimollik egri chiziqlari shuni koʻrsatadiki, kampaniyaning 

dastlabki bosqichlarida mijozni saqlab qolish nisbatan barqaror boʻladi, biroq bu 

barqarorlik kuzatuv davrining oʻrtalariga borib kamayadi. Shundan soʻng, 

moslashuvchan shaxsiylashtirish (adaptive personalization) joriy etilgach, egri chiziq 

yana oʻsishga boshlaydi va oʻn ikki oylik kuzatuv oynasi oxirida boshlangʻich 

qiymatga qaytadi. Kontentni moslashtirishga qoʻshimcha reklama investitsiyasi 

ajratilgan klasterlarda isteʼmolchi ishtirokining oʻrtacha darajasi yuqoriroq boʻlgan, 

shuningdek, kampaniya uzluksizligini saqlab qolgan korxonalar ulushi ham koʻproq 

qayd etilgan. Adaptiv strategiya ekoturizm va shahar mehmonxonalari segmentlarida 

oʻrta muddatli konversiya barqarorligini oshirishga olib kelgan (1, 2-jadval). 

1-jadval. 

Weibull PH regressiyasi1 

Koʻrsatkich (_t) Koef. St.Xatolik 
t-

qiymati 

p-

qiymati 

[95% Ishonch 

Oraliq] 
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  

Muloqot 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 saqlash 0.754 0.421 -0.51 0.613 0.253 – 2.250  

 
1 Muallif ishlanmasi 
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Koʻrsatkich (_t) Koef. St.Xatolik 
t-

qiymati 

p-

qiymati 

[95% Ishonch 

Oraliq] 
Ahamiyat 

Raqamli ishtirok 

indeksi 
0.999 0.006 -0.16 0.873 0.987 – 1.011  

Doimiy (konstant) 0.001 0.001 -6.18 0.000 0 – 0.006 *** 

ln_p 1.016 0.097 10.45 0.000 0.825 – 1.207 *** 

Oʻrtacha mustaqil oʻzgaruvchi: 14.588 

Standart ogʻish: 5.361 

Kuzatishlar soni: 120 

χ² = 3.194, p > 0.976 

Akaike mezoni (AIC): 183.695 

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1 

2-jadval. 

Gompertz PH regressiyasi1 

Koʻrsatkich (_t) Koef. St.Xatolik 
t-

qiymati 

p-

qiymati 

[95% Ishonch 

Oraliq] 
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 saqlash 0.759 0.426 -0.49 0.624 0.253 – 2.278  

Raqamli ishtirok 

indeksi 
0.998 0.006 -0.26 0.796 0.986 – 1.011  

Doimiy (konstant) 0.013 0.013 -4.44 0.000 0.002 – 0.09 *** 

Gamma 0.168 0.021 7.91 0.000 0.126 – 0.209 *** 

 

χ² = 3.132, oʻp > 0.978 

Akaike mezoni (AIC): 187.527 

Madaniy meros obyektlarida faoliyat yurituvchi korxonalar odatda uzoq muddat 

yashay olmagan (mediana = 174,2 kun), baholashning oʻrta bosqichida eng past 

auditoriya eʼtiborini olgan (AIC = 187,5, p > 0,05), va bu klasterdagi ishtirok 

koʻrsatkichlarining dispersiyasi ekoturizm klasteriga qaraganda ikki baravar yuqori 

boʻlgan (AIC = 183,7). Ishtirok koʻrsatkichlarini kampaniya davomida moslashtirishga 

tayyor boʻlgan firmalarda barqaror kampaniyalar ulushi yuqoriroq boʻlgan, statik yoki 

oʻzgarmas strategiyani tanlagan firmalarga nisbatan. Aksincha, moslashuvchan 

(adaptiv) guruhning oʻrtacha konversiya darajasi statik (qatʼiy va chiziqli) guruhlar 

konversiyasiga qaraganda sezilarli darajada yuqoriroq boʻlgan: 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 

 
1 Muallif ishlanmasi 
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boʻlgan korxonalar survival (tiriklik) vaqtini sezilarli darajada uzaytirgan (3-jadval, 1-

rasm). 

3-jadval. 

Eksponensial PH regressiyasi1 
Koʻrsatkich (_t) Koef. St.Xatolik t-

qiymati 

p-

qiymati 

[95% Ishonch 

Oraliq] 

Ahamiyat 

Klaster 0.975 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 
 

Muloqot 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 saqlash 0.741 0.403 -0.55 0.582 0.256 – 2.151 
 

Raqamli ishtirok 

indeksi 

1.000 0.006 -0.07 0.946 0.988 – 1.012 
 

Doimiy (konstant) 0.075 0.070 -2.78 0.005 0.012 – 0.466 *** 

 

χ² = 3.156, p > 0.978 

Akaike mezoni (AIC): 253.624 

 
1-rasm. Kaplan-Meierning omon qolish taxmini2 

 
1 Muallif ishlanmasi 
2 Muallif ishlanmasi 
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Bu shuni anglatadiki, oʻzlarining dastlabki ekspozitsiya rejasidan koʻra yuqoriroq 

raqamli faollik koʻrsatgan korxonalar strategik moslashuvchanlik va auditoriya 

javobchanligi oʻrtasidagi oʻzaro taʼsirdan ijobiy natija olgan. Bu esa dastlabki 

kampaniya dizayniga qatʼiy yopishgan firmalarga qaraganda yuqoriroq samaradorlikni 

taʼminlagan. Weibull regressiya modelida 10 ta koʻrsatkichdan 8 tasi statistik 

ahamiyatli boʻlmagan, biroq ularning taʼsir yoʻnalishi barcha spetsifikatsiyalar 

boʻyicha izchil saqlangan. Shuningdek, 10 ta parametrdan 7 tasi ishtirok taʼsirining 

kutilgan yoʻnalishiga mos kelgan, 10 ta oʻzgaruvchidan 5 tasi esa AHP ustuvorliklari 

bilan izchil ogʻirliklangan. Shu sababli, survival egri chizigʻi dastlabki kuzatuv 

bosqichlarida tezda tekislanadi, bu esa dastlabki kuchli moslashish effektini yuzaga 

keltiradi — ushbu holat log-logistik grafiklarda aniq koʻrinadi. Eng tik egri chiziq 

kuzatuvning oʻrta bosqichida qayd 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 ogʻirlik ustuvorliklari1 

Muqobil / 

Mezon 

Ekoturiz

m va 

qishloq 

maskanl

ari 

Meros 

obyektl

ari 

Shahar 

mehmonx

onalari 

Brend 

xabardorli

gi 

Konversiy

a 

samarador

ligi 

Mijozni 

saqlash 

Raqaml

i 

ishtirok 

Maqsad 

(Ogʻ. 

ustuvorli

k) 

Ekoturizm & 

Qishloq 
0.00000 0.00000 0.00000 0.58155 0.14286 0.75104 0.12202 0.19968 

Meros 

obyektlari 
0.00000 0.00000 0.00000 0.30900 0.28571 0.16181 0.22965 0.12327 

Shahar 

mehmonxona

lari 

0.00000 0.00000 0.00000 0.10945 0.57143 0.08715 0.64833 0.17705 

Brend 

xabardorligi 
0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.12500 

Konversiya 

samaradorligi 
0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.12500 

Mijozni 

saqlash 
0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.12500 

Raqamli 

ishtirok 
0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.12500 

 

5-jadval. 

Manzil klasterlari boʻyicha normallashtirilgan ogʻirlik ustuvorliklari2 

Nomi Ideal Normallashtirilgan Asl qiymat 

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 

 

 
1 Muallif ishlanmasi 
2 Muallif ishlanmasi 
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Biroq statik-kanalli kampaniyalar uchun shaxsiylashtirish darajasi past boʻlgan 

klasterlar va madaniy meros segmentlaridan olingan maʼlumotlar doimiy ishtirok 

ehtimolini kamaytirgan. Bunga qarama-qarshi tarzda, ekoturizm sikllari davomida 

hisoblangan survival vaqt parametrlari madaniy meros segmentlariga nisbatan 

yuqoriroq boʻlgan. Modellarni takomillashtirgandan soʻng, adaptiv ishtirokning 

kampaniya ekspozitsiyasi va konversiya natijalari oʻrtasidagi uzoq muddatli 

bogʻliqlikka taʼsiri aniqlandi. Mustahkamlik testlariga koʻra, regressiya 

koeffitsiyentlari model shakllari boʻyicha sezilarli farq qilmagan (χ² = 3.132–3.194, p 

> 0.9). 

Uchta manzil klasteri oʻrtasidagi farqlar xizmat koʻrsatilayotgan auditoriyalar 

uchun ahamiyatli boʻlib, ayniqsa ekoturizm va shahar mehmondoʻstligi guruhlarida 

madaniy meros klasteriga nisbatan ancha yaqqol koʻzga tashlangan. Bu holat raqamli 

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 boʻyicha retention (saqlab qolish) 

koʻrsatkichlari yuqoriroq boʻlgan (1-jadval va 5-jadvalga qarang). Ushbu kuzatuvni 

tasdiqlovchi natijalar shuni koʻrsatadiki, shaxsiylashtirish darajasi yuqori va interaktiv 

kontentga asoslangan “ikki tomonlama strategiya” aynan shu xususiyatlarga talab 

yuqori boʻlgan segmentlarda faol qoʻllanilgan. Bu holat AHP orqali aniqlangan 

ustuvorliklar bilan kuchli moslikda namoyon boʻlgan (Balatska, 2022; Awad, 2025; 

Suman, 2025). Umumiy survival ehtimoli 12 oylik davr mobaynida nisbatan barqaror 

boʻlgan va qoʻllangan modellarda (Weibull, Gompertz, eksponensial) sezilarli farqlar 

qayd etilmagan. 

Qoʻshimcha reklama sarmoyasi 20 foizdan yuqori boʻlgan firmalar kampaniyani 

uzoqroq davom ettirish imkoniga ega boʻlgan hamda auditoriya bilan barqarorroq 

oʻzaro aloqaga erishgan. Aksincha, qoʻshimcha ekspozitsiya byudjeti soʻralmagan 

firmalarda ishtirok kamayishi boʻyicha dispersiya yuqoriroq boʻlgan. Ushbu natijalar 

shuni koʻrsatadiki, 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 boʻlgan bozorlarda moslashuvchan korxonalar ishtiroki bu talabni bajara 

olmagan firmalarga qaraganda attritsiya (yoʻqotish) xavfi pastroq boʻlgan. Bundan 

tashqari, isteʼmolchilar didi vaqt oʻtishi bilan oʻzlarining tajriba kutishlariga mos 

formatlarga oʻzgarishi mumkin (Bharti, 2024; Suman, 2025). Natijada, ayrim madaniy 

meros segmentlarida shaxsiylashtirish yetarli darajada boʻlmagani sababli isteʼmolchi 

sadoqatining sustlashuvi yoki brend autentiqligining eroziyasi (yoʻqolishi) kabi teskari 

taʼsirlar kuzatilgan boʻlishi mumkin. Shuningdek, ikki tomonlama raqamli tajriba 
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orqali auditoriya bilan muloqot qilgan targʻibotchilarda adaptiv oʻzaro aloqaning ijobiy 

taʼsiri ehtimoliy omil sifatida namoyon boʻlgan (Awad; Adarsh Kumar). 

Bu natijalar shuni taʼkidlaydiki, kontentni optimallashtirishga nisbatan 

shaxsiylashtirish darajasi past boʻlgan 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 

oʻrtacha isteʼmolchi javobi raqamli ishtirok intensivligi bilan eng kuchli va ijobiy 

korrelyatsiyani koʻrsatgan (Sharafuddin; Suman). Weibull va Gompertz modellari 

boʻyicha survival koeffitsiyentlari bir yoʻnalishda boʻlgan, biroq ekoturizm 

klasterlaridagi oʻsish gradyenti madaniy meros klasterlariga nisbatan yuqoriroq qayd 

etilgan. Bu ikki xil mexanizm mavjudligini bildiradi: birinchisi, firmalar oʻz kontentini 

tizimli tarzda shakllantiradi, bunda hatto ozgina adaptiv dizayn bilan ham ishtirok 

darajasi optimal darajaga chiqadi. Statik-kanalli yondashuvlar (madaniy meros va kam 

shaxsiylashtirish) esa har bir kampaniya uchun ishtirok davomiyligi jihatidan statistik 

ahamiyatli pastroq natijalarni koʻrsatgan. 

Ushbu xulosalar strategik shaxsiylashtirish komponentlarini qoʻshish nuqtayi 

nazaridan raqamli ishtirokdagi heterojenlikni chuqurroq anglashga xizmat qiladi. Shu 

bois, adaptiv klasterlar uchun qoʻshimcha ekspozitsiyani oshirish samarali siyosiy 

tavsiya boʻlishi mumkin. Misol uchun, oʻz auditoriyasidan shaxsiylashtirish talab 

qilinmagan, lekin oʻta interaktiv boʻlgan korxonalarda retention darajasi past boʻlgan. 

Bu esa raqamli tajribaga tayyorligi past, ammo adaptatsiyaga talab yuqori boʻlgan 

bozorlar bilan solishtirganda, anʼanaviy kontent–koʻrinish munosabatidan farqlanishni 

koʻrsatadi (Raji; Veseli-Kurtishi). Masalan, madaniy meros firmalarining ishtirok 

koeffitsiyenti kampaniya davomiyligi bilan salbiy bogʻliq boʻlgan boʻlsa, ekoturizm 

klasterlarida u konversiya samaradorligi bilan ijobiy bogʻlangan. 

Kengroq maʼnoda, ushbu moslik orqali aniqlangan ustuvor strategik yoʻnalishlar 

eng muhim boʻlib, eng past attritsiya darajasi aynan ekoturizm korxonalarida qayd 

etilgan. Bu shuni koʻrsatadiki, oʻrtacha hisobda adaptiv firmalar boshqa guruhlarga 

nisbatan oʻz ishtirokini barqarorroq saqlab qolgan. Oldingi ilmiy adabiyotlar bilan mos 

ravishda, ushbu natijalar kengroq auditoriyaga yetib borish yoki takroriy muloqotni 

saqlashga tayyorlik retentionni oshirishga va muvozanatli konversiyalarga olib 

kelganini koʻrsatadi (Bayraktar; Awad). Anʼanaviy biryoʻnalishli promotsiyaga 

tayanish oʻrniga, interaktivlik va foydalanuvchi–foydalanuvchi ishtirokini 

kampaniyalarda qoʻllash barqarorlikni taʼminlashda asosli strategiyadir. Madaniy 

meros klasterlarida raqamli koʻrinish dastlabki bosqichda oʻxshash boʻlganiga 

qaramay, javobchanlik darajasi past boʻlgan. 

Shuningdek, survival modelida aralash gibrid yondashuv qoʻllanilgan va 

maʼlumotlar yetarli darajada mustahkam boʻlgan boʻlsa-da, ayrim klasterlar (masalan, 

“madaniy meros manzillari”) nisbatan kam namoyon boʻlgan deb hisoblanadi. Bu 

natijalarni boshqa kontekstlar yoki mintaqalarga umumlashtirish ehtimoli cheklangan. 

Agar raqamli yetuk raqobatchilar fonida firmalar oʻz strukturasini moslashtirmasdan 

kampaniyani yangilashga urinsa, bu holat anʼanaviy marketing firmalari statik 
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platformalarda qanday faoliyat yuritishini aks ettiradi. Survival modellar statistik 

ahamiyatli boʻlgan, biroq ishtirok va retention koʻrsatkichlari boʻyicha bir xil darajada 

emas. Shaxsiylashtirilmagan klasterlarda past interaktivlik survival qoidalariga zid 

emas, biroq u kontekstga bogʻliq ekani natijalarda aniq koʻrsatildi. Bu esa marketing 

strukturasini qoʻllab-quvvatlash va takomillashtirish uchun kuchli konseptual asos 

yaratadi. Shu bilan birga, butun kuzatuv davrida roʻy bergan interaktiv ekspozitsiya 

hajmini kam baholash ehtimoli ham mavjud. 

XULOSA VA TAKLIFLAR 

Eng diqqatga sazovor jihati shundaki, ushbu turizm korxonalari boʻyicha 

klasterlararo tahlil natijasida aniqlangan raqamli ishtirok, shaxsiylashtirish va retention 

(mijozni saqlab qolish) dinamikalari oddiy chiziqli koʻrsatkichlar — masalan, 

ekspozitsiya, konversiya yoki davomiylik — orqali emas, balki strategik moslashuv 

(adaptatsiya) va xulqiy kalibrlash (behavioral calibration) orqali izohlanmoqda. 

Natijalar shuni koʻrsatadiki, samaradorlikka turli usullar orqali erishish mumkin va bu 

usullar har xil darajadagi barqaror natijalarga, xususan koʻrinish (visibility) yoki 

raqobatbardoshlik jihatidan, olib keladi. Ishtirok strategiyalarini loyihalash va saqlab 

qolish boʻyicha amalga oshirilgan adaptiv jarayonni kengroq manzillar doirasiga tatbiq 

etish uchun toʻgʻri tushunish zarur, ayniqsa mijoz javobchanligiga bevosita bogʻliq 

boʻlgan korxonalar uchun. 

Koʻplab bozorlar raqamli yetuklikning (digital maturity) hozirgi naqshlari 

hisobga olinsa, shaxsiylashtirishga kuchli eʼtibor qaratgan hamda turli kontent 

formatlari bilan faoliyat yurituvchi adaptiv klasterlarning mavjud raqamli muhitda 

yashovchanligi (survivability) statik yoʻnalishdagi boshqa klasterlarga nisbatan ancha 

barqarorroq koʻrinadi. Ulardan biri kampaniya davomiyligiga eʼtiborning pastligi va 

asosan anʼanaviy kanallarga tayanish bilan ajralib turgan boʻlsa, boshqasi — oʻzaro 

muloqotda yuqori darajadagi shaxsiylashtirish va adaptiv ishtirok bilan kuchli strategik 

yoʻnalishga ega boʻlgan. 

Meros va shahar klasterlaridagi taʼsirlar oʻzgaruvchanligi strategiyada 

shaxsiylashtirish faqat yuzaki bosqichda qoʻllanilgan boʻlishi bilan izohlanishi 

mumkin. Kelgusi tadqiqotlar raqamli ishtirokni boshqa segmentlar va mintaqalarda 

tahlil qilishni kengaytirishi lozim. Birinchidan, qaysi turdagi strategiyalar bosqichma-

bosqich eskirib borayotgani aniqlanishi kerak. Ikkinchidan, adaptiv firmalar qoʻllagan 

modellar hamda isteʼmolchi bilan oʻzaro aloqadagi javoblarning boshqa yoʻnalishda 

rivojlanish tendensiyalarini aniqlash mumkin. 

Retention boʻyicha strategiya samaradorligini kelgusida tadqiq etishda ishtirok va 

shaxsiylashtirishning oʻzaro taʼsiriga eʼtibor qaratish muhim, chunki auditoriyaning 

moslashuvga bergan javobi klasterlar oʻrtasida sezilarli darajada farq qilgan. 
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