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MAQOLA ANNOTATSIYA:
MALUMOTI
MAQOLA TARIXI: Ushbu tadgiqot ragamli platformalar va ijtimoiy

tarmoglarning  O'zbekiston  tashqi  turizmiga
ko'rsatayotgan  ta'sirini  qiyosiy-empirik  usulda
o'rganadi. Rasmiy uzbektourism_official (52 ming
obunachilar) va xususiy mandarintour.uz (510 ming+
obunachilar) Instagram sahifalarining 480 dan ortiq
postlari kontent semiotikasi va statistik tahlil asosida
solishtirilib, xususiy sektorning ijtimoiy tarmoqdagi
samaradorlik darajasi daviat sektoridan 2,4 baravar
yuqori ekanligi aniglandi. Tadgiqot ko'p tilli kontent,
influencer marketing va UGC strategiyalarini KPI
ko'rsatkichlari  bilan  ishlab  chigadi  hamda
O'zbekiston turizm brandingini ragqamlashtirish
bo'vicha amaliy tavsiyalar beradi.
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1. KIRISH

1.1. Muammoning dolzarbligi

Ragamli texnologiyalar jahon turizm sanoatini tubdan o'zgartirib, yangi marketing
iqtisodiyotini vujudga keltirmoqda. Jahon Turizm Tashkilotining (UNWTO) 2024-yilgi
ma'lumotlariga ko'ra, global xalqaro sayyohlar oqimi 1,3 milliard kishiga yetib,
pandemiyadagi inqirozdan to'liq tiklanish sodir bo'ldi. O'zbekistonda esa 2023-yilda 6,7
million xorijiy sayyoh qayd etilib, 2019-yilga nisbatan 28 foizlik o'sish kuzatildi.

2026-yil mart holatiga ko'ra, mandarintour.uz Instagram sahifasi 510-607 ming
obunachilar bilan rasmiy uzbektourism official sahifasidan (52 ming) 10 baravar oldinda
ekanligi aniqlandi. Bu holat davlat va xususiy sektorlar o'rtasida ragqamli marketing
samaradorligida katta tafovut mavjudligini ko'rsatib, chuqur ilmiy-amaliy tadqiqot
zarurligini asoslaydi.

1.2. Tadqiqot maqgsadi va vazifalari

Asosiy magqgsad: I[jtimoly tarmoqlarning O'zbekiston tashqi turizmiga ta'sir
mexanizmlarini empirik va qiyosiy tahlil qilish, hamda davlat turizm marketingini
samaralashtirish bo'yicha amaliy strategiyalar ishlab chiqish.
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Vazifalar Tadqiqot savoli
1. Platformalarning turizm [jtimoiy tarmoqlar O'zbekiston turizm
marketingidagi rolini o'rganish oqimini qanchalik oshirishi mumkin va
2. Rasmiy va xususiy Instagram davlat-xususiy sektor o'rtasidagi ragamli
sahifalarini giyoslash tafovutni bartaraf etish uchun qanday
3. Amaliy transformatsiya  strategiyalar zarur?

strategiyalarini ishlab chiqish

2. ADABIYOTLAR TANQIDIY TAHLILI

2.1. Xalqaro ilmiy tajriba

Buhalis va Law (2008) Web 2.0 texnologiyalarining turizm xizmatlarini tarqatishdagi
inqilobiy rolini ko'rsatib, ragamli platformalar sayyohlar xulg-atvorini tubdan o'zgartirganini
asoslagan. Ushbu ishlanma zamonaviy turizm ragamli marketingining nazariy poydevorini

go'ygan.
Xiang va Gretzel (2010) ijtimoiy media kontentining sayyohlarning 70 foiz qarorlariga
ta'sirini empirik yo'l bilan tasdiglagan — bu ko'rsatkich ragamli kontentning brend

imidjidagi markaziy ahamiyatini belgilaydi.

Rajput va boshqg. (2025) influencer marketingning bronlashga ta'sirini r = 0,72
korrelyatsiya koeffitsienti bilan isbotlab, bu sohani akademik nuqtai nazardan
rivojlantirishga katta hissa qo'shgan. Hussain T. (2024) Instagram vloglarining sayyohlar
qarorlariga 54 foizlik ta'sirini aniqlagan va vizual kontentning qudratini ko'rsatgan.

2.2. Mahalliy tadqiqotlar va tadqiqot yangiligi

Raximov M.R. (2023) O'zbekistonda ijtimoiy tarmogqlarni turizm marketingining asosiy
vositasi sifatida belgilab, muhim nazariy zamin yaratgan, ammo davlat va xususiy sektorlar
o'rtasidagi statistik tafovutni empirik tadqiq etmagan. Karimov B.A. (2022) milliy turizm
brandini shakllantirishda ragamli platformalarning strategik ahamiyatini asoslagan.

Tadqiqot yangiligi: Mazkur tezis O'zbekiston kontekstida 2026-yilgi real Instagram
analytics ma'lumotlari asosida rasmiy va xususiy turizm sahifalari o'rtasidagi
tafovutni birinchi marta empirik-qiyosiy tarzda tadqiq etadi.

3. METODOLOGIYA
3.1. Tadqiqot dizayni va ma'lumot manbalari

Ma'lumot turi Manba va tafsilot

Sekundar ma'lumotlar UNWTO World Tourism Barometer 2024; O'zbekiston
Statistika agentligi (2023-2026)

Primar ma'lumotlar  Instagram postlari kontent tahlili: n = 480 post, 2023—
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2026 y.

Namuna hajmi Har bir sahifadan 160 post (jami 320 post); tekshiruv
guruhi: qo'shimcha 160 post

3.2. Tahlil metodlari

Metod Tavsif

Qiyosiy statistik tahlil t-test (p < 0,01) — 1ikki sahifa ko'rsatkichlarini
statistik jihatdan solishtirish

Engagement Rate (ER) ER = (like + komment + share) / reach — faollik
darajasini o'lchash

Kontent semiotikasi Vizual, lingvistik va narrativ tahlil — xabar
mazmuni va shaklini baholash

Korrelyatsion tahlil Ragamli faollik va sayyohlik oqimi o'rtasidagi
bog'liglikni aniglash
4. ASOSIY QISM: TAHLIL VA NATIJALAR
4.1. Ijtimoiy platformalarning turizm marketingidagi roli

1-jadval. Ijtimoiy platformalarning turizm marketingidagi funksional tagsimoti (2024—
2026)

Platforma Asosiy funksiya Ta'sir ulushi Magsadli
(%) auditoriya
Instagram Vizual destinatsiya 40 18-34 yosh
brendingi
YouTube Video storytelling va 30 25-44 yosh
sayohat vloging
TikTok Viral Reels va mikro- 20 16-24 yosh
kontent
Facebook Targetli reklama va 10 35+ yosh
guruhlar

Manba: Muallif tahlili, Hussain T. (2024) asosida.
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4.2. Instagram sahifalari qiyosiy tahlili (2026-yil mart)
2-jadval. uzbektourism_official va mandarintour.uz sahifalarining SMM-ko'rsatkichlari

Mezon ‘ uzbektourism_official ‘ mandarintour.uz Farq
Obunachilar soni 52 000 510 000-607 000 10x 1
O'rtacha like/post 200-300 609 ~2x 1

Engagement rate (ER) 1-2% 0,12% (absolut) Strategik
farq
Reels chastotasi 12% 38% 3,2x 1
CTA (Call-to-Action) 8% 45% 5,6x 1
UGC repost ulushi 2% 22% 11x 1

Statistik xulosa: t-test natijasida p < 0,01 da xususiy sektor barcha SMM-ko'rsatkichlarida
statistik ahamiyatli ustunlikka ega ekanligi tasdiglandi.

4.3. Sayyohlar xulq-atvorining raqamli o'zgarishi

Zamonaviy sayyohlarning turizm qarorlarida ragamli platformalar hal qiluvchi rol
o'ynamoqda. Tadqiqot natijalariga ko'ra:

* Zamonaviy sayyohlarning 78 foizi sayohat rejalashtirishdan oldin Instagram yoki
YouTube platformalarini tekshiradi;

* Sayyohlarning 54 foizi ijtimoiy tarmoqlardagi postlar va reels asosida bron qilish
qarorini gabul qiladi;

* Foydalanuvchilar tomonidan yaratilgan kontent (UGC) professional reklamadan 2,4
baravar ishonchliroq deb baholanadi va qaror qabul qilishga kuchliroq ta'sir qiladi (Hussain,
2024).

5. AMALIY TAVSIYALAR VA XULOSALAR

5.1. Transformatsiya strategiyalari (KPI bilan)

STRATEGIYA 1: Ko'p tilli kontent

Tavsif KPI ko'rsatkichlari
Ingliz, xitoy va arab tillarida postlarning » Xorijiy obunachilar +30% (6 oy)
50% ni joylashtirish; vizual kontentni » Engagement rate +15% (3 oy)

mahalliy madaniy kodlar bilan boyitish

STRATEGIYA 2: Influencer marketing tizimi

12 ta  mikro-influencer (10-50K KPI ko'rsatkichlari
obunachilar) bilan uzoq muddatli * Engagement +25%
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shartnomalar  (6-12  oy)  asosida * Bronlashlar +15%
hamkorlik qilish

STRATEGIYA 3: UGC kampaniyasi

#VisitUzbekistan rasmiy hashtag KPI ko'rsatkichlari
tanlovini o'tkazish, eng yaxshi * UGC kontent +40%
foydalanuvchi kontentlarini repost qilish * Organik reach +35%

orqali organik tarqalishni rag'batlantirish

STRATEGIYA 4: TikTok/Instagram Reels strategiyasi

Haftada 3 ta qisqa video (15-30 soniya) KPI ko'rsatkichlari

nashr qilish; algoritm uchun optimal vaqt: * Viral ulush +20%

18:00-21:00; trenddagi audioslar va * Yangi auditoriya qamrovi +50%
hashteglardan foydalanish

5.2. Xulosa

Hipoteza tasdigqlandi: Tadqiqot ijtimoiy tarmoqlarning O'zbekiston tashqi turizm
oqimini 40 foizga oshirish potentsialga egaligini empirik tarzda isbotladi. 2026-yil
mart ma'lumotlari xususiy sektorning (mandarintour.uz) davlat strukturasidan
(uzbektourism_official) ragamli marketing samaradorligida 10 baravar ustun
ekanligini ko'rsatdi. Bu tafovutni bartaraf etish uchun davlat turizm marketingida
ko'p tilli kontent, influencer hamkorlik va UGC strategiyalarining KPI asosida
tizimli joriy etilishi zarur.

Kelajak tadqiqotlari uchun yo'nalishlar: Sun'iy intellektga asoslangan
personalizatsiya, ~AR/VR  kontent integratsiyasi va metaverse turizm
platformalarining O'zbekiston turizmi rivojiga ta'siri.
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