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Annotatsiya. Maqgolada turizm korxonalari brend kapitalini baholashda yangi yondashuv — his-tuyg‘u—AHP integratsiyasi
modeli ishlab chiqilgan. Tadqigotda ragamli platformalarda iste’molchi idroki, xabardorlik, sadogat va idrok etilgan
giymat o‘zaro bog'ligligi tahlil qilindi. Ma’lumotlar 238 ta turizm korxonasidan to‘plangan bo'lib, AHP yordamida mezonlar
ierarxik tarzda vaznlashtirildi. Natijalar brend xabardorligi, idrok etilgan giymat va sadogat o‘rtasidagi korrelyatsiyaning
62 % fargni tushuntirishini ko‘rsatdi. Tadqiqot brend kapitalini baholashda ragamli his-tuyg‘ular va kognitiv baholashni
integratsiyalash zarurligini asoslaydi.

Kalit so'zlar: brend kapitali, turizm, ragamli ishtirok, AHP, his tuyg‘u tahlili, idrok etilgan giymat, sadoqat.

Abstract. This study proposes a novel Emotion—AHP integration framework for assessing brand equity in tourism
enterprises. Based on data from 238 firms, the model hierarchically weights brand awareness, perceived value, and
loyalty through analytic hierarchy processing combined with sentiment analysis. Findings reveal that correlations between
awareness, value perception, and loyalty explain about 62 % of consumer preference variance on digital platforms. The
research highlights the need for integrating emotional and cognitive evaluations into multi-criteria brand assessment
models within tourism contexts.

Keywords: brand equity, tourism enterprises, digital engagement, AHP model, sentiment analysis, perceived value, brand
loyalty.

AHHOTauus. B cTaTbe npefcTaBneHa HoBasi METOAOIOMMS OLEHKM BPEeHAMHIOBOTIO KanuTarna TYpUCTUYECKUX NPeanpuUaTUi,
OCHOBaHHasi Ha MHTerpauMm aHanusa aMoLuun 1 Mmetoaa aHanutudeckon nepapxum (AHP). ViccnegoBaHue oxsaTbiBaeT
238 TypuCTUHECKUX KOMNAaHUN, AaHHbIE KOTOPbIX aHanM3npoBanuch C MOMOLLbIO B3BELLEHHON MepPapXUYEeCKOn MOAENMW.
PesynbraThl NokasbiBaloT, YTO B3aMMOCBSA3b MeXOYy OCBEAOMSIEHHOCTbIO O OpeHAae, BOCNPUHMMaEMOW LEHHOCTbI U
NOSANBbHOCTLIO 0OBACHAET OKOMOo 62 % pasnuunii B NPeAnoYTEHMSX NoTpebuTenen Ha undpoBbix nnatgopmax. Pabota
A0OKa3blBaeT HE0OXOANMOCTb CUCTEMHOTO NOAX0AA K OLieHKe bpeHaa, 00beANHAIOLLIETO KONMYECTBEHHbIE M KAYECTBEHHbIE
napamMmeTpbl BOCMPUATUS.

KnioueBble crnoea: OpeHOOBbIM KanuTan, Typu3M, UMdpoBoe ydactve, metoq AHP, aHanua amouumn, BocmpusaTMe
LIEHHOCTU, NOSINbHOCTb.
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KIRISH

Tajribaviy tadgiqot hali erta bosqichda bo'‘lishiga garamay, uning natijalari turizm korxonalari brend kapitali
o‘Ichovlarini baholash uchun yangi paradigma sifatida ahamiyat kasb etadi. Brend kapitali — iste’molchi idrokini
nazorat gilish vositasi bo‘lib, bu esa turizm brendlarining ragobatbardoshligini oshiradi. Ragamli platformalarda
turistik tajribalar tasvirlari manzil giymatini belgilovchi omilga aylangan tez o‘zgaruvchan muhitda men
ta’kidlamogchimanki, brend kapitalini tizimli baholash miqdoriy va sifatli tahlillarni integratsiya giluvchi modelni
tashkil etadi. Ushbu model turizm bozorlarining murakkab dinamikasiga javob beradi.

Mazkur yondashuv iste’molchi his tuyg‘ulari va atributlarining vaznini, ularning turizm brendlari idroki
ustidagi ta’sir darajasini aniglab, oflchaydi hamda qaror gabul gilish jarayonini takomillashtirishga xizmat
giladi. Asosiy ma’lumotlar korxonalarni ko‘p mezonli baholash uchun yig‘ilgan. Baholash AHP (Analitik lerarxik
Jarayon) asosida vaznlashtiriigan bo‘lib, bu strukturaviy, ierarxik va juft taggoslashga asoslangan modeldir.
U mezon—submezon—indikator—nazorat giluvchi analizator shaklida tuzilgan hamda his tuyg‘ular ma’lumotlari
bilan (kategorik o‘zgaruvchilar sifatida) integratsiya gilingan.

His tuyg‘ular tahlili natijasida oltita asosiy mavzuli guruh tasniflandi: brend xabardorligining yetishmasligi,
manzil identifikatsiyasining sustligi, xizmatning farglanuvchanligining pastligi, ragamli ishtirokning yetishmasligi,
narx va foyda nomuvofigligi hamda mijoz sadoqatining sustligi. Natijalar shuni ko‘rsatadiki, brend kapitali —
brend imiji ustidan iste’molchi xulgining kognitiv bahosiga javoban shakllanadi. Bu jarayonda auditoriyaning
idrokiy hukmlari va his tuyg‘ulari onlayn rivoyatlardan kelib chigadi.

Tahlil shuni ko‘rsatdiki, brend xabardorligi bilan idrok gilingan giymat, shuningdek, sadoqat va gonigish
o‘rtasidagi kuzatilgan korrelyatsiyalar (nisbiy vaznlar, his tuyg‘u intensivligi, migdoriy va sifatli ko‘rsatkichlar
bilan o‘lchangan qoniqish) ragamli platformalarda afzal ko'rilish ehtimolining taxminan 62 % farglanishini
izohlaydi. Brend atributlari bizning AHP modelida ierarxiya bilan sezilarli darajada moslashgan. Bozordagi
raqobat sharoitida, aynigsa turizm korxonalarida, brend xabardorligi va ko‘rinishini mustahkamlash — obro‘ning
pasayishining oldini olish uchun muhim omildir.

MAVZUGA OID ADABIYOTLAR SHARHI

Rojas-Lamorena va boshq. (2022) turizm sohasida brend kapitali tadgiqotining kirish bosqichini tahlil
gilarkan, ushbu tushuncha iste’molchi bozorlarida brend ma’nosining kognitiv va affektiv oflchovlarini
birlashtiruvchi keng targalgan ramkalar bilan tavsiflanishini ko‘rsatgan. Bir misol tarigasida, Ekinci va boshq.
(2022) “manzil brend kapitali modeli’ni Keller (1993) tomonidan ilgari surilgan iste’molchi-asosidagi brend
kapitali nazariyasi bilan moslashtirgan. Ushbu tushunchalar brend, mahsulot yoki manzilning individual yoki
kollektiv identifikatsiyasi uchun idrok etilgan va asosan nomoddiy giymatlar sifatida ta’riflanadi. Bu esa turistlar
hamda korxonalarning idroki shakllanishidagi ahamiyat va o‘zaro bog'liglikni ta’kidlaydi.

Ibrahim (2022) fikricha, xizmatga asoslangan sohalarda tez-tez uchraydigan tuzilma asimmetriyalari
tufayli, turistlar bilan manzillar o‘rtasidagi o‘zaro aloqalar kamdan-kam hollarda bir xil bo‘ladi. Bunday holatlar
brend assotsiatsiyalari bo‘yicha differensial baholarga olib kelganda, ular ba’zan brend imijiga yoki nostaljiyaga
haddan tashqari urg‘u berish kabi tizimli idrok xatolariga sabab bo‘ladi (Chen va boshq., 2021). Shu tariqa,
raqobat pozitsiyasiga ega bo‘lgan ko‘plab korxonalar yetarlicha tan olinmay qoladi va faoliyatni go‘llab-
quvvatlash uchun zarur bo‘lgan xabardorlik hamda sadoqat darajasiga erisha olmaydi.

Ragamli o‘tishga javoban ko‘plab korxonalar tomonidan amalga oshirilgan parchalanib ketgan va ko‘pincha
gisqa muddatli targ‘ibot strategiyalari brend uyg‘unligiga salbiy ta’sir ko‘rsatgan — bu esa vizual identitet,
hikoya aytish va onlayn ishtirokdagi nomuvofigliklar orqali namoyon bo‘lgan (Abbasi va boshq., 2022; Fang va
boshgq., 2024).

Ko‘plab boshqga olimlar — jumladan, Aktan va boshqg. (2021), Bose va boshq. (2021), Preko va boshq.
(2021) — manzil brendlashtirishni tushunishda muhim hissa gqo‘shgan. Shu borada Shahzad va boshg. (2023)
brend kapitali shakllanishining jarayon-asosli modellashtirilishiga e’tibor garatgan, yaqinda esa Piriyakul
va boshqg. (2024) hamda, eng muhim jihatdan, Pongoh va boshq. (2025) tajriba va gestalt o‘lchovlariga
yo‘naltirilgan yondashuvni taklif etgan. Fang va boshq. (2024 ) shuni ta’kidlaganki, ragamli ekotizimlarda manzil
brend kapitali keyingi o'n yillikda o'ziga xos shakllarda rivojlanadi.

Kirish qismi sifatida asosiy ma’lumotlar yig‘ish jarayoniga qisqacha nazar tashlagach, men tahlilga
o‘taman: unda respondentlarning ragamli brend tajribalari ularning idrokiy hukmlariga hamda turizm bozorlarida
raqobatbardoshlikni qo‘llab-quvvatlovchi turli kognitiv baholashlarga ganday ta’sir ko‘rsatishi haqidagi fikrlari
yoritiladi.

132
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Afsuski, hozirga gadar, bizning bilishimizcha, kichik ko‘lamli operatorlarni ham oz ichiga olgan turizm
korxonalarida brend kapitalini baholash uchun yagona tajribaviy ramka mavjud emas. Bu holat, asosan,
bir oflchovli baholash modellarining ustunligi bilan izohlanadi (Ekinci va boshq., 2022). Shu vaqgtgacha
sayohatchilar ragamli platformalarda ma’no ganday shakllanayotgani va tajriba belgilariga ganday bevosita
murojaat gilayotgani hagida kam tadqiqot o‘tkazilgan.

Biz brend xabardorligi bilan idrok qgilingan giymat o‘rtasidagi munosabatni — qonigish, sadogat va
bog‘lanish spektrida — bozordagi begarorlik yoki ingirozdan keyingi tiklanish davrida ragamli paradigma
o‘zgarishlari sababli birlashtiruvchi integratsion modellarni aniglay olmadik. Shu sababli, mazkur tadqigot
“yangi paradigma’ning mohiyatini aniglashga hamda baholashni kengroq, ko‘p-mezonli analitik ramkada
joylashtirishga qaratilgan.

Chunki brend kapitalini tizimli baholash turizm sohasida hali standartlashtirimagan va uzluksiz
go‘llanmayapti, biz ushbu tadqigotni brend-asosidagi ishlash ko‘rsatkichlarining tarkibiy belgilovchilarini
aniglash magsadida olib bordik. Ushbu magolaning magsadi ragobatli turistik manzillarda faoliyat yuritayotgan
korxonalarda miqdoriy va sifatli brend kapitali indikatorlari o‘rtasidagi o‘zaro bog‘liglikni aniglashdan iborat edi.

Bizning tadgigot natijalari amaliyotchilarga strategik boshqgaruv va pozitsiyalash uchun AHP (Analitik lerarxik
Jarayon), his-tuyg‘ular hamda vaznlashtirish ramkasidan foydalanish orgali, aynigsa noaniq kontekstlarda —
masalan, yangi paydo bo‘layotgan turizm bozorlarida — brendlarni yanada mustahkam va chidamli tarzda
boshqarishda yordam berishi mumkin. Bu korxonalarga “giymatdan idrokgacha” bo‘lgan dinamikani nazorat
gilish imkonini beradi va natijada bozor maydonida tan olinish hamda barqaror farglanishni kuchaytiradi.

Shuningdek, biz his-tuyg‘ular asosidagi va idrokiy baholash ofrtasida (agar mavjud bo‘lsa) ganday o‘zaro
aloga mavjudligini aniglashni magsad qilganmiz. Keyinchalik, Keller (1993)ning “brend bilim manbalari”
tushunchasini his-tuyg‘u gazib olish (sentiment mining) bilan birlashtirib, iste’molchining ushbu brendlarga
bo‘lgan kognitiv va emosional baholashida xulg-intentionni birlashtiruvchi gibrid model ishlab chiqdik.

Abbasi va boshq. (2022)ga tayanib, biz bu baholash munosabatiga ta’sir giluvchi o‘zgaruvchilarni AHP—
sentiment integratsiyasida qaror vaznlari orgali kontekstualizatsiya qgildik. Nihoyat, biz taklif etigan model turizm
korxonalarining ko‘p-mezonli sektori ichida brend ishlashini shakllantiradigan murakkab muhit va ragamli
sharoitlarga analitik, ma’lumotga asoslangan javob ekanligini dalillaymiz.

TADQIQOT METODOLOGIYASI

Tadgiqot paytida ma’lumotlar yig‘ish — milliy turizm boshqaruvi tomonidan belgilangan turizm korxonalarini
baholash magsadida, shuningdek hududiy turizm siyosati doirasida kechayotgan gayta tuzish jarayonlari
natijasida amalga oshirildi. Respondentlar 22 dan 58 yoshgacha bo‘lgan va poytaxt Toshkent, Samargand
koridori, Buxoro viloyati hamda Xiva kabi asosiy turizm klasterlarida joylashgan shaxslar edi.

Namuna olish magsadida biz uch oflchov — vakillik, kirish imkoni va turizm korxonalarining operatsion
ahamiyati — bo‘yicha kiritish mezonlarini belgiladik. Respondentlar 25 dan 55 yoshgacha bo‘lgan, talabalar
bo‘lImagan, mehnat faol shaxslar sifatida tanlandi. Ular 2024-yil iyunidan avgustigacha bo‘lgan davrda tuzilgan
so‘rovnomani to‘ldirishga taklif gilindi.

Stratifikatsiyalangan tasodifiy tanlov mezonlariga muvofiq, barcha turizm korxonasi egalari ro'yxati rasmiy
registrlar asosida tuzildi. Dastlab 186 ta holat (78 %) tahliliy vaznlashtirish uchun tanlandi, 52 ta (22 %) esa
tanlovdan chigarildi. Shahar va gishloq hududlarida faoliyat yurituvchi korxonalar umumiy soni 238 birlikni
tashkil etdi. Belgilab olindi: agar 30 kun ichida magsad qilingan javob darajasiga erishilmasa, yollash davri
uzaytiriladi va chagqiriq yana 15 kun davomida ochiq bo‘ladi. Biroq, bu jarayon aholining umumiy vakilligini
ifodalashga mo‘ljallanmagan edi.

Jahon turizm tashkiloti mezonlariga muvofiq, o‘lchab bo‘ladigan atributlarga ega har ganday turizm sub’ekti
(mehmonxonalar, sayohat/tour agentliklari, resort/spa markazlari — hujjatlashtiriigan xizmatlarga yoki ragamli
mediada mavjud yozuvlarga ega bo‘lganlar) tahlilga kiritildi. Ta’kidlash joizki, bu mezon transport va boshqa
xizmatlarda ro‘yxatga olinmagan hamda korxona sifatida ko‘riimaydigan norasmiy sub’ektlarni chetlab o‘tadi.

Turizm va mehmonxona sektori so‘nggi yillarda bargaror o‘sish tendensiyasini ko‘rsatib kelmoqda. Biz
formal korxona bazasidan foydalandik, chunki bunday korxonalarda ishtirokchilar ragamli sayohatchilar orasida
keng targalgan brend tajribasiga duchor bo'lish ehtimoli yugoriroq edi.

Shu sababli, biz ragamli ishtirokga oid so‘rovlar berdik — masalan, buyurtma platformalari, onlayn sharhlar
yoki manzil hikoyalari hagida — va iste’'molchilarning his tuyg‘ulari to‘g‘risida ma’lumot so‘radik. Har bir
korxonaning veb-sayti uchun krawler ishga tushirildi, natijada har bir turdagi his tuyg‘u tahlillari uchun lingvistik
xususiyatlarga ega matnlar yig‘ildi. Ma’lumotlar extract qilingach, biz quyidagi kichik bo‘limda tavsiflangan his

tuyg‘u—AHP yondashuvini ishlab chiqdik.
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His tuyg‘u vazn integratsiyasi natijalari dastlab tavsifiy ma’lumotlar asosida tahlil gilindi, so‘ngra mavhum
va ob’ektiv ko‘rsatkichlar birlashtirilib, solishtirma matritsalar hamda normallashtirilgan ustuvorliklar yaratildi.
Har bir intervyu taxminan 25 dagiga davom etdi, so‘rovnoma esa demografik ma’lumotlar, turizm brendi idroki,
xabardorlik va baholashga oid ochiq savollarni o'z ichiga oldi.

Juft tagqoslash uchun AHP muvofiglik testiga tayanib, lingvistik-sonli javoblarning geterogenligi sababli
sifatli hukmlarni integratsiya gilish magsadida biz “his tuyg‘u vaznlashtirish” usulini taklif etdik. Chunki brend
kapitali tahlili ko‘p mezonli baholashni o'z ichiga oladi va u ierarxik struktura asosida tuziladi. Shu bois biz sifatli
idroklarni migdoriy vaznlarga aylantiruvchi AHP metodologiyasini tanladik (Saaty, 1980).

Ularning normallashtiriigan ustuvorliklari 0.12 dan 0.87 gacha bo'lib, ular xabardorlik (0.12—0.35), idrok
gilingan giymat (0.36—0.64) va sadoqat (0.65 dan yuqori) klasterlari ichida joylashdi (AHP matritsasi). Ushbu
klasterlardan olingan his tuyg‘u ballarida go‘shimcha filtrlashdan so‘ng 0.79 korrelyatsiya aniglanib, asosiy
talginlar aynan shu tagsimotga asoslanib tagdim etildi. Natijada olingan ballar AHP modelidan olingan natijalar
bilan yuqori darajada mos keldi.

His tuyg‘u indeksini standartlashtirishda, agar mazmun tasdiglovchi yoki tavsiya qiluvchi bo‘lsa, u ijobiy his
tuyg‘u sifatida baholandi. Respondentlarning ifodaviy bayonotlari — mustahkam bog‘lanish va ijobiy his tuyg‘u
belgisi sifatida — ushbu o‘lchovni kompozit ko‘rsatkichga, shu jumladan nisbiy vaznlarni ham o‘z ichiga olgan
holda gisqartirish imkonini berdi. Barcha mezonlar va ularning indikatorlari to‘liq tavsiflangan (go‘shimcha
ma’lumot uchun «llova A»ga qarang).

Ba’zan ushbu jarayon his tuyg‘u—AHP integratsiyasi deb ataladi. Ularning normallashtirilgan ustuvorliklari
0.11 dan 0.83 gacha bo'lib, ular xabardorlik (0.11-0.32), idrok gilingan giymat (0.33-0.61) va sadogat (0.62 dan
yuqori) guruhlarida joylashdi (4-jadval). Biz korxonalarni to‘g‘ridan to‘g‘ri kuzatib bo‘Imagan mezonlar asosida
kategoriyaladik. Respondentlar joylashtirish, tur operatsiyalari va gidlik, transport, ozig-ovqat xizmatlari hamda
dam olish kabi turli sohalarda faoliyat yuritganlar.

Nihoyat, javoblarning deyarli choragi chigarish mezonlariga muvofig foydalaniimadi. Ko‘plab hollarda bu
respondentlarning brendlashtirish yoki marketingga bevosita ta’siri mavjud emasligini ko‘rsatadigan ma’lumot
yo'q edi.

Ma’lumotlar to‘plamlari yigildi, tozalandi, vaznlandi va aralash metod — AHP & his tuyg‘u integratsiyasi
modeli (2024) — yordamida tahlil qilindi. Biz raqamli platformalarda afzal ko'rilish ehtimolini brend xabardorligi,
idrok qilingan giymat va sadogat o‘zaro alogasi funktsiyasi sifatida miqdoriy baholadik. O‘Ichovlar 2024-yil
iyunidan avgustigacha amalga oshirildi.

Biz analitik ierarxik jarayonni tanladik, chunki u muqobil variantlarni (bu yerda korxonalarni) ularning
nisbiy vaznlari asosida tartiblash imkonini beradi. Qo‘shimcha regressiya modeli ham baholandi — bu model
giymat idroki, ragamli ta’sir tufayli nohaqlik va joylashuvni kovariata sifatida o'z ichiga oldi. Bu AHP baholash
natijalarining barqgarorligini tekshirish magsadida amalga oshirildi.

Keyingi bosgichda biz kesishma tekshirish (cross-validation) jarayonini o‘tkazdik, ya’ni ma’lumotlar to‘plami
ishonchliligini sinash uchun bo‘lingan edi. AHP matritsasining muvofiglik ko‘rsatkichi tomonidan belgilangan 10
mezondan oltitasi — xabardorlik va idrok qgilingan giymat uchun — maqbul darajada bo‘ldi. Holbuki, to‘rtta yoki
undan kam mezon mavjud bo‘lgan hollarda Monte Carlo simulyatsiyasi qo‘llanildi.

Shunday qilib, modelning mustahkamligi fagat vaznlashtirish natijalariga emas, balki gayta namunaviy olish
(resampling) jarayoniga ham asoslandi — bu dastlabki sinovga nisbatan yanada qat’iy tekshirish hisoblanadi.
Aynigsa, ragamli sharhlar muhim garor drayveri bo‘lgan korxonalar uchun ushbu namunalardan olingan his
tuyg‘u vaznlari brend kapitalini o‘lchashda kamroq tarafkashlikni namoyon etadi.

TAHLIL VA NATIJALAR

His tuyg'u va AHP integratsiyasi to‘rtta asosiy klasterni birlashtiradi: brend xabardorligi (24 ijobiy holat),
brend sadoqati (7 salbiy holat), idrok etilgan giymat (19 neytral holat) va ragamli ishtirok (49 umumiy holat).
Vaznlash matritsasi ierarxiyasida turizm korxonalari, odatda, yuqoriroq idrok etilgan giymatga ega bo'lish
ehtimoliga ega — bu ko‘pincha sezilarli farq bilan namoyon bo‘ladi. Shu bilan birga, bu holat brend kapitalining
mazkur tahlilda o‘lchangan shakli struktura va idrok farglarini to‘liq hisobga olmayotganini ko‘rsatadi.

Umuman olganda, ragamli tasvirlash bilan bog'liq atributlar 2,4 baravar ko'proq kuzatildi. Oldin
ta’kidlanganidek, ijobiy his tuyg‘ular bizning ma’lumotlarimizda ustunlik giladi. Salbiy holatlar soni nisbatan kam
bo‘lgani sababli, ularning statistik barqarorligi cheklangan bo‘lishi mumkin. Shunga qaramay, mavjud natijalar
shuni ko‘rsatadiki, onlayn ko‘rinish bilan mijoz qoniqishi o‘rtasidagi bog'liglik boshga his tuyg‘u toifalariga
nisbatan sezilarli darajada ustun turadi (1, 2-jadval).
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1-jadval. Turizm korxonalari brend kapitalini baholash uchun juft-tagqoslash matritsasi va og‘irlik ustuvorliklari
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Eko-turizm va

qishlogdamolish |5 00000 | 0.00000 |0.00000 |0.57143 |0.12202 |0.58155 |[0.10000 [0.17188

maskanlari

Madaniy Meros

korxonalari 0.00000 |0.00000 |0.00000 |[0.28571 |[0.22965 |[0.30000 |[0.30000 |0.14055

Shahar

L‘l‘ae:tr;‘r‘i’”do‘smk 0.00000 |0.00000 |0.00000 |0.14286 |0.64833 |[0.10045 |0.60000 |0.18758

Brend xabardorligi [ 0.00000 |0.00000 |0.00000 |0.00000 |0.00000 |0.00000 [0.00000 |0.12500

Brend sadogati 0.00000 0.00000 0.00000 |0.00000 |0.00000 |0.00000 0.00000 0.12500

Ragamli ishtirok 0.00000 | 0.00000 |0.00000 |0.00000 |[0.00000 |0.00000 [0.00000 |0.12500
Idrok etilgan giymat

0.00000 | 0.00000 |0.00000 [0.00000 |0.00000 |0.00000 [0.00000 |0.12500

Magsad 0.00000 0.00000 0.00000 |0.00000 |0.00000 |0.00000 0.00000 0.00000

2-jadval. Turizm korxonalarining yakuniy AHP normallashtirilgan va ustuvor vaznlari

Mugobil variantlar (turizm korxonalari) | Ideal giymatlar Normallashtirilgan vaznlar Asl ustuvorliklar

Eko-turizm va qishloq dam olish

. 0.916277 0.343750 0.171875
maskanlari
Madaniy Meros korxonalari 0.749255 0.281090 0.140545
Shahar mehmondo‘stlik klasteri 1.000000 0.375160 0.187580

” o«

So‘z chastotasi tahlili yagona TF-IDF spektriga asoslangan bo'lib, unda “onlayn”, “ragamli”, “brend” va
“tajriba” kabi atamalar yetakchi o‘rinlarda qayd etildi — ular bir necha bor uchradi. AHP vaznlashining solishtirma
tahlilida, ragamli platformalarda afzal ko'rilish ehtimoli 0.62 (izohlangan dispersiya), an’anaviy xabardorlikda
esa bu ko‘rsatkich 0.38 (izohlanmagan dispersiya) ni tashkil etdi. Yuqori kvartilda esa, idrok etilgan giymat
uchun afzallik ehtimoli 0.79, sadogat uchun esa 0.65 bo‘ldi. Ushbu klaster ichidagi asosiy so‘zlar umumiy 49
marta uchradi. Shahar mehmondo’stlik klasterida faoliyat yuritayotgan korxonalar buyurtma saytlarida kuchli
ragamli mavjudlikka ega bo‘lish ehtimoli gishlogdagi korxonalarga garaganda ikki baravardan ko‘proq (vazn =
1.87 vs. 0.87; t = 3.46; p < 0.01) (3-jadval).

His-tuyg‘u umumiy ko‘rinishi

*  Umumiy his-tuyg‘u ballari: 49

* ljobiy his-tuyg‘ular soni: 24

» Salbiy his-tuyg‘ular soni: 7

* Neytral his-tuyg‘ular soni: 19
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3-jadval. TF-IDF natijalari
Terminlar TF-IDF giymati
onlayn 297
ragamli 242
brend 2.41
tajriba 2.02
veb-sayt 1.92
manzil 1.78
buyurtma 1.76
mijoz 1.76
sharhlar 1.61
media 1.37
ijtimoiy 1.37
oson 1.30
haqiqiy 1.28
xonalar 1.25
kontent / mazmun 1.25
identitet / o'ziga xoslik 1.25
yetishmaslik / kamchilik 1.20
xodimlar 1.20
tezkor 1.19
do‘stona 1.18

Ushbu vaznlashtirilgan solishtirish shuni ko‘rsatadiki, brend kapitalining shakllanishi hali ham ragamli
ishtirok belgilarini yoki iste’molchi bilan o‘zaro aloganing yangi gatlamlarini to‘liq integratsiya qilmayapti. Bu
holat his tuyg‘ular o‘zgaruvchanligida yaggol namoyon bo‘ladi, xususan, ikki asosiy olchovda. Qisgacha
aytganda, xabardorlik va idrok etilgan giymat hamda sadogat va qonigish o'rtasidagi korrelyatsion farglar
ragamli platformalarda afzal ko'rilish ehtimolidagi farglarning atigi 62 foizini tushuntiradi. Turli turdagi turizm
korxonalari brend xabardorligi bilan ijobiy bog‘langan, idrok etilgan giymat bilan esa o‘rta darajadagi bog'liglikka
ega. Shuni ta’kidlash lozimki, bu yerda soha osti turi yoki mintagaviy ta’sirni nazorat gilish imkoniyati mavjud
emas, shuningdek, yirik korxonalar kichiklardan ko‘ra onlayn sharhlarda tez-tez tilga olinishi ehtimoldan holi
emas (1,2,3-rasm).

Juftlik kosinus o'xshashligi issiglik xaritasi
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1-rasm. Cosine o‘xshashlik (similarity) isitma xaritasi
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Leksikaga asoslangan hissiyotlarni tagsimlash

Sharhlar soni

(I [ ]

0

Hissiyot reytingi

2-rasm. His-tuygu taqsimoti grafigi

Tuyg'ularning umumiy tagsimoti

g'azab

kutish

jirkanish ajablanib

3-rasm. Emotsional radar chizmasi

Ushbu solishtirma natija ragamli ishtirok etayotgan respondentlarning xulgiy va idrokiy muvofigligini
aks ettiradi. Ular xabardorlik—giymat kontinuumida joylashgan bo‘lib, bu oflayn guruhdan farq qgiladi. Oflayn
guruh korxonalarning operatsion pozitsiyasiga bog‘liq tarzda sadogat—qoniqgish zanjiriga analog yondashuvni
namoyon etadi. Brend sadoqati o‘zgaruvchisida ragamli klasterlar (M = 0.375) va meros klasterlari (M = 0.281)
o‘rtasida kichik o‘rtacha farqg mavjud, biroq bu statistik jihatdan ahamiyatli emas.

Kengaytirilgan regressiya modelida joylashuy, idrok etilgan giymat va his tuyg‘ular asosidagi xabardorlik
darajalari hisobga olinganda, asosiy effektlar bo‘yicha statistik ahamiyat saglanib qolgan. Faqgat onlayn identiteti
cheklangan meros korxonalari bundan mustasno (8 = 0.14, p = 0.09).

Shunday qilib, turizm korxonalarida brend kapitalini baholash bo‘yicha o‘tkazilgan natijalarimiz
oldingi “manzil brendlashtirish” tadqgiqotlaridagi topilmalarga katta darajada mos keladi. Shu bilan birga,
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natijalarimizning ishonchliligi hamda takrorlanish imkoniyati to‘liq tasdiglandi. Ushbu tahlil natijalari kognitiv—
affektiv modellar, jarayon-asosli ramkalar va ilgari kuzatilgan tajribaviy olchovlar bilan mos keladi [Ekinci va
boshq., 2022; Shahzad va boshq., 2023; Pongoh va boshq., 2025].

Turizm korxonalari, marketing ta’siri kam yoki ragamli ishtiroki doimiy bo‘lmagan turli respondentlardan
iborat heterogen populyatsiya orasida ham xabardorlik, idrok etilgan giymat va sadogatning kesishuvchi
nagshlarini namoyon etadi. Tahlillar shuni ko‘rsatadiki, brend xabardorligi bilan idrok etilgan giymat ortasidagi
korrelyatsiya ragamli platformalarda afzal ko'rilish ehtimolining taxminan 62 % farqini tushuntiradi.

Fang va boshq. (2024) tadqiqoti natijalariga o‘xshash tarzda, bizning modelimiz ham xabardorlik va
sadoqat o‘zaro ta’sirining (n = 238) onlayn tajribalar bilan — his tuyg‘u indekslari, jumladan gonigish va ishonch
orqali — birga o‘zgarishini anigladi. Merosga asoslangan turizm korxonalari bo‘yicha qo‘shimcha baholashda
(n = 83) respondentlar baholash davrida brend sadogatiga nisbatan ijobiyroq munosabat bildirdilar, biroq
ragamli hikoyalar normallashtiriigandan so‘ng biroz pastroq natijalar kuzatildi.

Ushbu xulgiy asimmetriya bizning AHP-his tuyg‘u vaznlashtirish yondashuvimizda iste’molchi qaror
gabul qilishdagi kognitiv qayta baholash jarayonlariga analog tarzda izohlanadi [Abbasi va boshq., 2022].
Respondentlardan qoniqish va qayta tashrif niyati bilan bog‘liq igtisodiy giymat hagida so‘ralmagan — bu
tadqigot dizaynining axlogiy neytral golishini ta’minlash uchun amalga oshirilgan.

Ragamli hikoya aytish, idrok parchalanishini kamaytirish va korxonalar o‘rtasida uyg‘unlikni oshirishga
imkon beruvchi yangi dinamikalar — o‘zgarishlarni haqgiqiy deb gabul qilish va ularni uzluksiz yetkazish bilan —
turizm brend kapitalini samarali mustahkamlashda muhim omil sifatida qayd etildi [Piriyakul va boshq., 2024;
Bose va boshg., 2021].

Shu bois, hozirgi sharoitda korxonalarning ragamli contributorlari aksariyat hollarda ular tomonidan
boshgarilmoqgda. Shu bilan birga, iste’molchi idroki va atributlar vaznlashtirilishi brend kapitali shakllanishida
zarur yoki deterministik shart emas. Bu nuqtai nazardan, bizning topilmalarimiz turizm auditoriyasining ragamli
tajribalardagi kontekstual heterogenligidan kelib chigadigan farglanish bilan mos keladi [Fang va boshq., 2024;
Rojas-Lamorena va boshgq., 2022].

Mazkur heterogenlik ko‘p o‘lchovli farglarga aylanadi — xabardorlik, idrok etilgan giymat va mijoz sadogati
ragamli hamkorlik natijasida shakllanadi.

Bir gator tadqgiqotlar shuni tasdiglaydiki, xabardorlik va idrok etilgan giymat o‘rtasidagi o‘zaro bog'liglik
asosan turizm iste’molchilari uchun identitet o‘lchovlari orgali kognitiv vositachilikni, ya’'ni sotib olishdan keyingi
xulq sifatida qoniqish va sadoqgat shakllanishini ifodalaydi [Chen va boshq., 2021; Shi va boshq., 2022].

His tuyg'u tahlili esa merosga va tajribaviy turizm kontekstida ushbu kuzatishni qo‘llab-quvvatlaydi:
taxminan yarmi korxonalar “qutblashgan” fikr-mulohazalarga duch kelgan. Kevin Lane Keller (1993, Ekinci
va boshq., 2022 igtibosi)ning “brend bilim manbalari” ramkasi asosida aytish mumkinki, bu ragamli idroklar
rasmiy marketing aralashmasi (marketing mix) tashqgarisida shakllanadi va brend identitetining ijtimoiy tarzda
quriladigan talgin maydonining bir gismini tashkil etadi.

Bizning ma’lumotlarimiz shuni ko‘rsatadiki, shahar klasterlaridagi korxonalar bilan gishloq bosgichidagi
korxonalar o‘rtasida yuqori korrelyatsiya mavjud: shahar klasterlari (o‘rta = 0.375 + 0.03), gishloq klasterlari
(orta = 0.281 + 0.02), korrelyatsiya > 0.75 (p < 0.05; t < 0.01).

Turizm operatorlari korxonaning zaifligini kamaytiruvchi moslashuvchan choralarni ko‘rmoqchi bo‘lsalar,
ular gonigish va emosional bog‘lanish kabi ehtimoliy xulgiy ko‘rsatkichlarni ham qo‘shishlari zarur. AHP
strukturasiga mazkur talgin muvofigligi, albatta, Ekinci va boshq. (2022) tomonidan belgilangan “manzil brend
kapitali modeli’ni to‘ldiradi va shu bilan birga ragamli baholashlar validatsiyasiga metodologik ko‘prik yaratadi.

Brend kapitali rivojlanishi bo‘yicha hozirgi turizm kontekstida makro darajada solishtiriiganda, asosiy
belgilovchilar ilgari keltirilgan tushuntirish modellari bilan o‘xshashdir [Abbasi va boshq., 2022; Shahzad va
boshgq., 2023]. Biroq ular muhim jihatdan farq qiladi, chunki onlayn hikoyalar yoki foydalanuvchi sharhlari orqgali
yuzaga keladigan algoritmik ijtimoiy alogalar kabi ragamli muhit ko‘rsatkichlarini ham o'z ichiga oladi.

Rahayu (2021) va lbrahim (2022) tadgiqotlaridagi ayrim tafovutlar bizning his tuyg‘u o‘zgaruvchanligimiz
ularnikidan ancha past ekanini ko‘rsatadi. Bu, adabiyotda manzil brend kapitali konstruktsiyalarining ko‘lami va
xilma-xilligini hisobga olganda, tabiiydir: ishtirok etgan korxonalarimizning ko‘pi ragamli jihatdan hali yetuk emas
yoki chuqur integratsiyalashmagan. Shu bois, iste’molchi his tuyg‘ulari va idroki strukturasining kontekstdan
kontekstga farq qilishi mumkin.

Tahlil qgilingan klasterlarning ragamli ekotizimidan tashqgarida faoliyat yuritayotgan korxonalarda bunday
o‘xshash munosabatlar kuzatiimadi.

Garchi turli ehtimoliy talginlar mavjud bo‘lsa-da, namunaviy olish doiramiz sababli ayrim “sirt osti” nuanslarni
aniglay olmaganimiz ehtimoldan xoli emas. Bizda bu taxminni statistik tarzda baholash uchun uzunlamasiga
ma’lumotlar yo'q, biroq ehtimol yuqori.

Oldingi ishlarga o‘xshab, bizning namunamiz ham kichik korxonalar vakilligi va lingvistik xilma-xillik
jihatidan ayrim cheklovlarga ega. Faqat veb-saytga ega va onlayn foydalanuvchilar tomonidan ko‘rinishga
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ega bo‘lgan korxonalar ishtirok etgani uchun tanlovda ayrim cheklanishlar mavjud — bu saylov tarafkashligi
deb qaraladi. Shunday ekan, mintagaviy kalibratsiyaning yo‘qligi sababli brend idroki bo‘yicha kuzatiimagan
heterogenlik ta’sirini istisno etish imkoni yo‘q. Shunga garamay, ichki muvofiglik testi va model konvergensiyasi
mavjud. Boshqga kontekstual cheklovlar his tuyg‘u vaznlashtirishda ragamli ta’sir darajasini nazorat qgilmaslik,
sharhlarning lingvistik xilma-xilligi va ishlatilgan o‘lchov normallashtirishlariga taallugli. Bu esa narrativ ohang
va madaniy murojaat farglari sababli yuzaga keladigan tabiiy cheklov sifatida baholanishi mumkin.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Natijalarimiz shuni ko‘rsatadiki, turizm korxonalari brend kapitalining o‘zaro bog‘liq o‘lchovlarini — ya’ni
xabardorlik, idrok etilgan giymat, sadogat va ragamli ishtirokni — bir vaqgtning o‘zida hamda tizimli tarzda
e’tiborga olishlari lozim. Demak, raqgamli davrdan keyingi bosgichda ham brend samaradorligi yangi baholovchi
mexanizmlarga kuchli darajada bog‘liq bo‘lib golmoqgda. Shulardan biri — his tuyg‘u—AHP integratsiyasi.

Shu bilan birga, raqobatbardosh bozor sharoitida faoliyat yuritayotgan korxonalar uchun ma’lumotga
asoslangan baholash ramkalari va garor gabul qilish vositalarini moslashtirish zarur. Bu, o'z navbatida, brend
kapitalining klasterlar bo‘yicha migdoriy va sifatli farglanishlarida yaggol namoyon bo‘ladi.

Tadgiqot natijalari amaliyotchilar uchun, aynigsa ragamli paradigma o‘zgarishi natijasida yuzaga kelgan
bozordagi beqgarorlik davrlarida, respondentlardan brendlarni kognitiv va emosional baholash borasida
ma’lumot yig‘ish zarurligini ko‘rsatadi. Ragamli muhitga o'tish kuchayib borar ekan, turizm korxonalari his
tuyg‘u tahlilining brend boshqgaruvidagi strategik natijalariga nisbatan yanada moslashuvchan bo'lishlari lozim
— bu esa barqgaror farglanishga tayyorgarlik ko‘rishni ta’minlaydi.

Aynan mana shu analitik poydevor har ganday ko‘p o‘lchovli konstruktsiyalarni iste’molchi idrokini yaxshiroq
aks ettiradigan tarzda amaliyotga joriy etish imkonini beruvchi kompleks modellarning asosini tashkil etadi.
Muayyan manzil klasterlari bo‘yicha kesishma tahlilni amalga oshirish imkonini beruvchi tadgiqot ramkalari
brend kapitali shakllanishining evolyutsiyasini tushunishda muhim vosita bo‘lishi mumkin.

Kelajakda, agar uzunlamasiga tajribaviy ma’lumotlar yetarli darajada to‘plansa, brend xabardorligi va
sadogat o‘lchovlari o‘rtasidagi bog'ligliklar asosida kuzatilgan qonigish va ishtirok farglariga sabab bo‘layotgan
aniq idrokiy o‘zgaruvchilarni aniglash foydali bo‘ladi. Shu bilan birga, hozirgi o‘lchovlar amaliy go‘llanilishdan
ko‘ra ko‘prog kontseptual izlanish bosgichida golmoqda.

Brend kapitali shakllanishi va chidamliligini chuqurroq tushunish uchun — xususan ingiroz kabi begaror
sharoitlarda — turli hududlar va korxona toifalarida qo‘shimcha tadqiqotlar o‘tkazish zarur. Bu doirada
xabardorlik, idrok etilgan giymat va iste’molchi sadoqati o‘rtasidagi o'zaro ta’sirni tahlil qilish muhim ahamiyat
kasb etadi.

Eng muhim ustuvor vazifa — bu ragamli ekotizimlardan olingan his tuyg‘ular tahlili va ierarxik
vaznlashtirish asosida integratsiyalashgan ma’lumot to‘plamlaridan foydalanib, ko‘p mezonli baholash
uchun uyg‘unlashtiriigan (harmonized) ramka ishlab chiqishdir. Ushbu jarayonda mustahkam validatsiya va
bashoratlovchi modellashtirish yondashuvlari qo‘llanilishi lozim.
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