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Tashkilot imijini shakllantirish metodologiyasi va tajribasi: kommunikativ boshqaruv 

va manfaatdor tomonlar nuqtayi nazaridan integrativ yondashuv 

Annotatsiya 

Ushbu maqolada tashkilot imijini shakllantirishning metodologik asoslari va amaliy 

tajribasi integrativ yondashuv doirasida tahlil qilinadi. Tadqiqot maqsadi imij 

boshqaruvining tarkibiy elementlari, kommunikativ mexanizmlari va baholash 

mezonlarini aniqlashdir. Metodlar sifatida kontent-tahlil, holat tadqiqi va taqqoslash 

qo‘llandi. Natijada ichki madaniyat, servis sifati va raqamli iz uyg‘unlashganda 

barqaror imij modeli taklif etildi. 

Kalit so‘zlar: tashkilot imiji, reputatsiya, korporativ identifikatsiya, manfaatdor 

tomonlar, strategik kommunikatsiya, raqamli iz, servis sifati. 

 

Tashkilot imiji zamonaviy boshqaruv va kommunikatsiya tadqiqotlarida ko‘p qatlamli 

hodisa sifatida talqin qilinadi: u bir vaqtning o‘zida bozor signallari, ijtimoiy idrok, 

ichki madaniyat va xizmat ko‘rsatish tajribasining yig‘indi natijasi bo‘lib, tashkilotning 

barqaror rivojlanish imkoniyatlariga bevosita ta’sir ko‘rsatadi. Imij ko‘pincha 

reputatsiya bilan sinonimdek qo‘llansa-da, ilmiy adabiyotlarda u odatda qisqa va o‘rta 

muddatli idrok konstruksiyasi sifatida, reputatsiya esa uzoq muddatli baholashlar, 

ishonch va tajriba asosida shakllanadigan barqarorroq kapital sifatida izohlanadi . 

Ushbu farqlash amaliy boshqaruvda muhim, chunki tashkilotlar reklama va PR orqali 

tezkor ko‘rinish yaratishi mumkin, biroq reputatsion barqarorlikni faqat tizimli sifat 

boshqaruvi, xodimlar xulqi, mijoz tajribasi va izchil kommunikatsiya orqali ta’minlay 

oladi . Shu bois imijni shakllantirish metodologiyasi masalasi, ayniqsa xizmatlar 

bozori, ta’lim, sog‘liqni saqlash, bank-moliya hamda raqamli platformalar sharoitida, 

nafaqat kommunikatsion texnologiyalar to‘plami, balki boshqaruv qarorlarini 

legitimlashtiruvchi va manfaatdor tomonlar bilan munosabatlarni 

muvozanatlashtiruvchi ilmiy-amaliy yo‘nalish sifatida dolzarblik kasb etadi. 

Mavjud tadqiqotlarda tashkilot imiji ko‘proq brending, korporativ identifikatsiya, 

reklama samaradorligi yoki ommaviy axborot vositalari bilan aloqalar doirasida 

yoritiladi . Biroq so‘nggi yillarda raqamli muhitning keskin faollashuvi imij 
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shakllanishini klassik “xabar uzatish” modelidan ko‘ra murakkabroq, ko‘p markazli 

tarmoqli jarayonga aylantirdi: iste’molchi sharhlari, ijtimoiy tarmoqlardagi 

muhokamalar, xodimlarning onlayn xulqi va xizmat ko‘rsatish tajribasining 

ommaviylashuvi imijni tezkor o‘zgartiruvchi omillarga aylandi . Shunday sharoitda 

ilmiy bo‘shliq shundan iboratki, ko‘plab ishlarda imijni “tashqi kommunikatsiya 

mahsuli” sifatida cheklangan talqin qilish saqlanib qolmoqda; ichki madaniyat, xizmat 

dizayni, raqamli iz va manfaatdor tomonlar kutishlari o‘rtasidagi o‘zaro bog‘liqlikni 

yagona metodologik konstruksiyada birlashtiruvchi yondashuvlar yetarlicha 

tizimlashtirilmagan. Ayniqsa, tashkilot imijini shakllantirish bo‘yicha tajriba va 

metodologiyani birlashtirgan, baholash mezonlari hamda boshqaruv siklini ko‘rsatib 

beradigan integrativ modelni ishlab chiqish ehtiyoji mavjud.Ushbu maqolaning 

maqsadi tashkilot imijini shakllantirish metodologiyasi va tajribasini manfaatdor 

tomonlar nuqtayi nazari, strategik kommunikatsiya va sifat boshqaruvi kesishmasida 

tahlil qilish, shuningdek, amaliy qo‘llash uchun yaroqli konseptual model taklif 

etishdan iborat. Maqsadga erishish uchun quyidagi vazifalar hal qilinadi: birinchidan, 

imij shakllanishining asosiy determinantlari hamda ularning o‘zaro bog‘liqligi nazariy 

asoslarda aniqlashtiriladi; ikkinchidan, imij boshqaruvining metodik sikli va 

indikatorlar tizimi konseptual ravishda ishlab chiqiladi; uchinchidan, holat tadqiqi 

mantig‘ida tanlangan tashkiliy amaliyotlar misolida metodologik takliflarning ishlash 

mantiqi ko‘rsatiladi; to‘rtinchidan, olingan natijalar mavjud ilmiy pozitsiyalar bilan 

qiyosiy muhokama qilinadi. Tadqiqotning ilmiy yangiligi imijni tashqi 

kommunikatsiyadan tashqariga olib chiqib, ichki madaniyat, xizmat tajribasi va 

raqamli izni yagona boshqaruv obyektiga aylantiruvchi integrativ yondashuvni 

tizimlashtirishda namoyon bo‘ladi. 

Methods 

Tadqiqot dizayni konseptual-analitik va empirik komponentlarni uyg‘unlashtirgan. 

Nazariy asos sifatida korporativ identifikatsiya va imij o‘rtasidagi farqlash, reputatsion 

kapital konsepsiyasi, manfaatdor tomonlar bilan munosabatlar modeli hamda strategik 

kommunikatsiya yondashuvlari tanlandi. Ushbu nazariy poydevor imijni faqat axborot 

tarqatish natijasi emas, balki tashkilotning kundalik amaliyoti va aloqalar tizimida 

ishlab chiqiladigan ijtimoiy konstruksiya sifatida ko‘rishga imkon berdi. Metodologik 

jihatdan maqola uch yo‘nalishdagi usullarni birlashtirdi: kontent-tahlil, holat tadqiqi 

mantig‘i va taqqoslash-tahlil. 

Kontent-tahlil tashkilot imiji haqidagi ilmiy adabiyotlar, korporativ kommunikatsiya 

bo‘yicha nashrlar hamda soha amaliyotiga doir ochiq manbalarda uchraydigan asosiy 

kategoriyalarni ajratib olish uchun qo‘llandi. Bu bosqichda “identifikatsiya”, “servis 
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tajribasi”, “ishonch”, “shaffoflik”, “raqamli iz” kabi takroriy tushunchalar kodlandi va 

ularning o‘zaro bog‘liqligi konseptual xarita sifatida qayta tiklandi. Bunday 

yondashuv, bir tomondan, adabiyotdagi parokanda yondashuvlarni umumlashtirishga, 

ikkinchi tomondan, amaliyotda tez-tez uchraydigan, ammo nazariyada chetda 

qolayotgan bog‘lanishlarni ko‘rsatishga xizmat qildi. 

Holat tadqiqi mantig‘i metodologiyani “ishlaydigan model” sifatida tekshirish uchun 

tanlandi, chunki imij shakllanishi kontekstga juda sezgir: bir xil kommunikatsion 

harakat turli tashkilotlarda turlicha natija berishi mumkin. Empirik qismda turli xizmat 

segmentlariga mansub bo‘lgan uch tipik tashkiliy amaliyot tavsifiy-analitik tarzda 

o‘rganildi: mijoz bilan to‘g‘ridan-to‘g‘ri kontakt kuchli bo‘lgan servis tashkiloti, 

raqamli kanallar orqali xizmat ko‘rsatuvchi platforma elementlari mavjud tashkilot, 

hamda xodimlar kompetensiyasi va ichki tartib-intizomi imijga kuchli ta’sir qiladigan 

institutsional tashkilot. Ma’lumotlar manbai sifatida ochiq kommunikatsion 

materiallar, mijozlar fikr-mulohazalarining ommaviy ko‘rinishlari, xizmat jarayoniga 

doir reglamentlar va ichki madaniyatni aks ettiruvchi tashkiliy hujjatlar tahlil qilindi. 

Bu yerda maqsad statistik umumlashtirish emas, balki imij determinantlarining bir-

birini kuchaytirishi yoki zaiflashtirishi qanday mexanizmlar orqali sodir bo‘lishini 

tushuntirish edi.Taqqoslash-tahlil usuli uch holatda aniqlangan mantiqiy 

mexanizmlarni bir-biri bilan qiyoslash va umumiy metodologik xulosalar chiqarish 

uchun ishlatildi. Taqqoslash, ayniqsa, “va’da–tajriba–iz” uchligi o‘rtasidagi moslik 

darajasi imij barqarorligiga qanday ta’sir qilishini ajratib ko‘rsatishda samarali bo‘ldi. 

Ushbu usullarni tanlashning asosiy sababi shundan iboratki, imijni boshqarish ko‘p 

indikatorli va dinamik jarayon bo‘lib, u faqat bitta metod bilan to‘liq izohlanmaydi; 

nazariy umumlashtirish, kontekstual tushuntirish va qiyosiy xulosa birgalikda maqola 

maqsadiga erishishga imkon beradi. 

Results 

Tahlil natijasida tashkilot imijini shakllantirish metodologiyasi uch qatlamli boshqaruv 

obyektiga ega ekanligi tizimlashtirildi: birinchi qatlam korporativ identifikatsiya va 

ichki madaniyat, ikkinchi qatlam manfaatdor tomonlar bilan bevosita aloqalardagi 

tajriba va servis sifati, uchinchi qatlam esa raqamli iz va ommaviy idrokni 

tezlashtiruvchi kommunikatsion muhitdir. Ushbu qatlamlar o‘zaro bog‘liq bo‘lib, 

ularning birida yuzaga kelgan nomuvofiqlik boshqalarida kompensatsiya qilinmasa, 

imijning barqarorligi pasayishi aniqlashtirildi. Shu bilan birga, imijni boshqarish faqat 

tashqi xabarlarni “to‘g‘rilash” bilan cheklanmay, ichki xulq me’yorlari, xizmat 

standartlari va raqamli muhitdagi izchillikni bir boshqaruv sikliga birlashtirishi 

kerakligi ko‘rsatildi. 
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Birinchi natija sifatida “va’da–tajriba–iz” konseptual uchligi ishlab chiqildi. Va’da 

deganda tashkilotning brend pozitsiyalashi, missiya bayoni, marketing va jamoatchilik 

bilan aloqalardagi deklaratsiyalar orqali beriladigan qiymat taklifi tushunildi. Tajriba 

deganda mijoz va hamkorlar bilan real xizmat ko‘rsatish jarayonida, xodimlar 

muloqotida, muammolarni hal qilish tezligi va odob-axloq me’yorlarida namoyon 

bo‘ladigan amaliy xulq ataldi. Iz esa raqamli kanallarda qoladigan dalillar majmui, 

ya’ni sharhlar, reytinglar, ijtimoiy tarmoqlardagi eslatmalar, ommaviy muhokama 

kontekstlari va ochiq ma’lumotlar orqali shakllanadigan tasavvur sifatida belgilandi. 

Metodologik jihatdan barqaror imij ushbu uchlikning mosligi bilan izohlanadi: va’da 

tajriba bilan tasdiqlanmasa, raqamli izda nomuvofiqlik tez ko‘rinadi; tajriba yuqori 

bo‘lib, va’da noaniq bo‘lsa, imij tarqoq bo‘lib qoladi; iz kuchli, ammo tajriba notekis 

bo‘lsa, reputatsion xatarlar ortadi. 

Ikkinchi natija sifatida imijni shakllantirish bo‘yicha boshqaruv sikli to‘rt bosqichda 

tizimlashtirildi: diagnostika, dizayn, amalga oshirish va monitoring. Diagnostika 

bosqichida manfaatdor tomonlar segmentlari bo‘yicha kutishlar, mavjud idrok va 

“og‘riq nuqtalari” aniqlanadi; bu bosqichda imijni reklama ko‘rsatkichlari bilan emas, 

balki ishonch, xizmat barqarorligi va xodimlar xulqi kabi parametrlar bilan bog‘lash 

zarurligi asoslandi. Dizayn bosqichida korporativ identifikatsiya elementlari, xizmat 

standartlari va kommunikatsion til bir-biriga moslashtiriladi, ya’ni ichki tartib va tashqi 

va’da bir matritsaga keltiriladi. Amalga oshirish bosqichida xodimlar tayyorgarligi, 

servis ssenariylari, mijoz bilan aloqa protokollari hamda raqamli kontent siyosati 

yagona yo‘nalishda ishlashi kerakligi ko‘rsatildi. Monitoring bosqichida esa raqamli iz 

indikatorlari, murojaatlar dinamikasi, takroriy murojaat sabablari va mijoz tajribasini 

aks ettiruvchi sifatli signallar muntazam kuzatilib, keyingi sikl uchun tuzatishlar 

kiritiladi. Natijada metodologiya “kampaniya” emas, balki doimiy boshqaruv jarayoni 

sifatida qayta talqin qilindi. 

Uchinchi natija sifatida imij indikatorlari tizimi konseptual darajada uch guruhga 

ajratildi. Birinchi guruh ichki moslik indikatorlari bo‘lib, ular xodimlarning 

qadriyatlarni qabul qilishi, ichki kommunikatsiya izchilligi va rahbariyat xulqining 

deklaratsiyalarga mosligi kabi omillarni qamrab oladi. Ikkinchi guruh servis va 

munosabat indikatorlari bo‘lib, ular xizmatning barqarorligi, murojaatlarni hal qilish 

tezligi, nizolarni boshqarish madaniyati va mijozga yo‘naltirilganlikning real 

ko‘rinishlarini ifodalaydi. Uchinchi guruh raqamli idrok indikatorlari bo‘lib, ular ijobiy 

va salbiy eslatmalar nisbatining dinamikasi, sharhlar mazmunidagi takrorlanuvchi 

mavzular, hamda tashkilotning javob berish uslubi va tezligi kabi ko‘rsatkichlarni o‘z 

ichiga oladi. Ushbu guruhlash imijni o‘lchashda bir yoqlama yondashuvlarni 
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kamaytirishi va boshqaruv qarorlarini qaysi qatlamda qabul qilish kerakligini aniqroq 

ko‘rsatishi aniqlashtirildi. 

Holat tadqiqi mantig‘ida tahlil qilingan amaliyotlar asosida to‘rtinchi natija sifatida 

moslikning tipik buzilish nuqtalari qayd etildi. Servis tashkilotida va’da yuqori 

standartlar haqida bo‘lsa-da, front-ofis xodimlari muomala madaniyati va navbatni 

boshqarish amaliyoti nomuvofiqlik keltirib chiqarganida imij tez yemirilishi kuzatildi; 

bu yerda raqamli iz salbiy sharhlar orqali muammoni kuchaytiruvchi rol o‘ynadi. 

Raqamli platforma elementlari mavjud tashkilotda esa xizmatning texnik barqarorligi 

va mijozga yordam kanallari tezligi asosiy determinant bo‘lib, kommunikatsion 

kontentning kreativligi ikkilamchi rol o‘ynashi aniqlandi; ya’ni tajriba sifati pasaysa, 

hatto kuchli marketing ham imijni ushlab tura olmaydi. Institutsional tashkilot misolida 

ichki madaniyat va ichki intizomning “tashqi ko‘rinish”ga bevosita ta’siri ko‘rsatildi: 

xodimlarning standartga amal qilishi va muomala etikasi imijning asosiy tashuvchisi 

bo‘lib, tashqi reklama faqat ushbu asos bo‘lgandagina samarali natija beradi. Ushbu 

kuzatuvlar integrativ modelning amaliy mantiqini tasdiqlovchi tizimli natijalar sifatida 

umumlashtirildi. 

Discussion 

Olingan natijalar tashkilot imijini shakllantirishni ko‘p komponentli boshqaruv 

jarayoni sifatida talqin qiluvchi yondashuvlar bilan uyg‘unlashadi, biroq ayrim nazariy 

urg‘ularni aniqlashtirishni ham talab qiladi. Masalan, korporativ identifikatsiya va imij 

o‘rtasidagi munosabatni yoritgan van Riel va Fombrun identifikatsiyani tashkilot ichki 

“o‘zini anglash”i va o‘zini taqdim etish qoidalari bilan bog‘lab, imijni esa tashqi 

auditoriyalar idroki sifatida ko‘rsatadi. Ushbu maqolada taklif etilgan “va’da–tajriba–

iz” uchligi ana shu farqlashni amaliy boshqaruv tiliga tarjima qiladi: identifikatsiya va 

va’da o‘rtasida izchillik bo‘lmasa, tajriba qatlamida xodim xulqi va xizmat standartlari 

parchalanadi, natijada imij tashqi auditoriya uchun beqaror signallar yig‘indisiga 

aylanadi. Demak,kontseptual ajratishdan kelib chiqib, biz imijni boshqarishning 

minimal sharti sifatida ichki identifikatsiya va tashqi va’da o‘rtasidagi institutsional 

moslikni asosiy determinanta deb belgilaymiz; bu moslik mavjud bo‘lmaganda 

kommunikatsion kampaniyalar reputatsion xatarlarni hatto oshirishi mumkin. 

Reputatsiya va imijning o‘zaro aloqasi bo‘yicha Argenti reputatsion kapitalni ishonch 

va uzoq muddatli tajribaga tayangan strategik resurs sifatida ko‘rib, korporativ 

kommunikatsiyaning barcha kanallari o‘zaro integratsiyalashgan bo‘lishi zarurligini 

ta’kidlaydi [2]. Bizning natijalar bu fikrni qo‘llab-quvvatlaydi, biroq integratsiyani 

faqat kommunikatsiya kanallari darajasida emas, “tajriba”ni yaratadigan operatsion 

jarayonlar darajasida ham ko‘rish lozimligini ko‘rsatadi. Ya’ni reputatsion barqarorlik 
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integratsiyalashgan xabarlargina emas, balki integratsiyalashgan xizmat dizayni va 

xodimlar xulq me’yorlari bilan ta’minlanadi. Shunday talqindagi strategik 

kommunikatsiya yondashuvini operatsion boshqaruv bilan bog‘laydi va imij 

metodologiyasini “PR bo‘limi vazifasi”dan “tashkiliy tizim vazifasi”ga kengaytiradi. 

Manfaatdor tomonlar nuqtayi nazari doirasida Freeman tashkilotni turli guruhlar 

manfaatlari kesishadigan maydon sifatida ko‘radi va boshqaruv qarorlari ushbu 

guruhlar bilan munosabatlarni muvozanatlashtirishga tayanishini asoslaydi. Ushbu 

maqoladagi diagnostika bosqichi aynan shu nazariy pozitsiyani imij boshqaruviga 

tatbiq etadi: imij bir “umumiy auditoriya” idroki emas, balki segmentlarga bo‘lingan 

kutishlar tizimi. Bu yerdagi ilmiy kengaytma shundan iboratki, “va’da–tajriba–iz” 

uchligi har bir manfaatdor segment uchun alohida moslik testidan o‘tkazilishi kerak, 

chunki, masalan, mijoz uchun servis sifati birlamchi bo‘lsa, hamkor uchun shartnoma 

intizomi, xodim uchun esa ichki adolat va o‘sish imkoniyatlari imij determinantiga 

aylanadi. Demak,  manfaatdor tomonlar modeli imij indikatorlarini ham 

segmentlashtirish zaruratini keltirib chiqaradi, bu esa monitoringni oddiy ommaviy 

ko‘rsatkichlardan ko‘ra aniqroq boshqaruv instrumentiga aylantiradi. 

Rossiyalik tadqiqotchilar PR va tashkilot imiji masalasida kommunikatsion 

texnologiyalarning rolini chuqur yoritib, imijning semantik konstruktsiya sifatidagi 

jihatlariga e’tibor qaratadi. Bizning natijalar semantik konstruktsiyaning ahamiyatini 

inkor etmaydi, ammo semantikani “tajriba”dan uzib qo‘yish metodologik xatoga olib 

kelishini ko‘rsatadi: agar semantik konstruksiya xizmat jarayonlari bilan 

mustahkamlanmasa, raqamli muhitda u tezkor dekonstruksiya qilinadi. Shuning uchun 

imij bo‘yicha kommunikatsion strategiya xizmat dizayni va xodimlar kompetensiyasi 

bilan bir paketda ko‘rilishi lozim, aks holda ijtimoiy idrok “bo‘sh va’da” sifatida 

kodlanadi. Bu xulosa da urg‘u berilgan kommunikatsion texnologiyalarni tashkilot 

ichki tizimlari bilan integratsiyalash talabi bilan boyitadi. 

O‘zbekiston ilmiy-amaliy adabiyotida marketing kommunikatsiyalari va brend 

boshqaruvi bo‘yicha ishlarda imijni bozor raqobati sharoitida farqlanish omili sifatida 

talqin qilish kuchli. Ushbu yondashuvning kuchli tomoni shundaki, u imijni qiymat 

yaratish va raqobat ustunligiga bog‘laydi, biroq ko‘pincha ichki madaniyat va servis 

tajribasi masalalari kommunikatsion vositalar soyasida qoladi. Bizning integrativ 

model esa, aksincha, imijning raqobat ustunligi sifatida barqarorlashuvi uchun ichki 

qatlamning yetukligini shart sifatida ko‘rsatadi. Bunda “va’da–tajriba–iz” uchligi 

raqobatbardoshlikni nafaqat reklama va brend atributlari, balki xizmat barqarorligi va 

raqamli izchillik bilan bog‘lab beradi. Shunday qilib, bozor yo‘naltirilgan talqin imijni 

operatsion va raqamli indikatorlar bilan boyitish orqali metodologik jihatdan 
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kengaytiriladi. 

Raqamli muhit sharoitida kommunikatsiya nazariyasining rivojlanishi Castells 

tomonidan tarmoqli jamiyat konsepsiyasi bilan bog‘lanadi, u yerda axborot oqimlari 

va tarmoqlar ijtimoiy idrokni tez shakllantiradi. Bizning natijalar bu g‘oyani tashkilot 

imiji boshqaruviga tatbiq etib, “iz” qatlamini alohida boshqaruv obyektiga aylantiradi. 

Muhim jihat shundaki, raqamli iz faqat PR faoliyatining mahsuli emas; u servisdagi 

mikro-hodisalar, murojaatga javob berish madaniyati va xodimlar xulqining 

ommaviylashuvi orqali shakllanadi. Demak, tarmoqli muhitda imij boshqaruvi 

“nazorat qilinadigan xabar”dan “muvofiqlashtiriladigan tajriba”ga siljiydi. Bu 

tarmoqlilik tezligi va ko‘p markazliligi haqidagi tezisni imij metodologiyasida 

monitoring va tezkor tuzatish mexanizmlarini kuchaytirish zarurati bilan to‘ldiradi. 

Umuman, muhokama natijasida shunday ilmiy pozitsiya asoslanadiki, tashkilot imijini 

shakllantirish metodologiyasi kommunikatsiya, boshqaruv va servis sifatini 

birlashtiruvchi integrativ paradigma bo‘lishi kerak. Bu paradigma sharoitida imij 

“yaratiladigan tasvir”dan ko‘ra “tizimda ishlab chiqiladigan moslik” sifatida talqin 

qilinadi. Taklif etilgan modelning konseptual kuchi uning nomuvofiqlik nuqtalarini 

oldindan ko‘rish imkonini berishidadir: agar va’da tajribaga mos kelmasa, raqamli iz 

nomuvofiqlikni oshkor qiladi; agar tajriba kuchli bo‘lsa-yu, va’da noaniq bo‘lsa, 

imijning farqlovchi semantikasi yetishmaydi; agar iz kuchli bo‘lsa-yu, tajriba notekis 

bo‘lsa, reputatsion xatar tez ko‘payadi. Shu tariqa, maqola natijalari mavjud 

adabiyotdagi yondashuvlarni inkor etmay, ularni bitta boshqaruv mantig‘ida 

birlashtirishga urinish sifatida ilmiy ahamiyat kasb etadi. 

Conclusion 

Maqolada tashkilot imijini shakllantirish metodologiyasi kommunikatsion faoliyat 

bilan cheklanmasligi, balki ichki madaniyat, servis tajribasi va raqamli izning izchil 

mosligiga tayanishi ilmiy jihatdan asoslandi. “Va’da–tajriba–iz” uchligi imij 

barqarorligini tushuntiruvchi integrativ model sifatida taklif etildi hamda imijni 

boshqarish diagnostika, dizayn, amalga oshirish va monitoringdan iborat doimiy sikl 

ekanligi ko‘rsatildi. Ilmiy hissa sifatida imij indikatorlari uch qatlamda tizimlashtirildi 

va nomuvofiqlikning tipik nuqtalari aniqlashtirildi, bu esa tashkilotlarda strategik 

kommunikatsiyani operatsion sifat boshqaruvi bilan bog‘lashga xizmat qiladi. Amaliy 

jihatdan natijalar xodimlar xulqi standartlari, xizmat dizayni va raqamli kanallardagi 

javob berish madaniyatini yagona boshqaruv dasturiga birlashtirish zarurligini 

ko‘rsatadi. Kelgusidagi tadqiqotlar turli sohalarda segmentlangan indikatorlar asosida 

imij dinamikasini uzunlamas kuzatish va raqamli izning reputatsion barqarorlikka 

ta’sir mexanizmlarini chuqurlashtirishga yo‘naltirilishi maqsadga muvofiq. 
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