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Annotatsiya

Mazkur tezisda neyromarketing tushunchasi hozirgi vaqtda iste’molchi xulg-
atvorini o’rganadigan akademik fan va marketologlarga miyada sehrli "sotib olish
tugmasi'ni (buy button) va’da qiladigan mashhur tushunchalar o’rtasidagi farqlarni aks
ettiradi, uni o’zlashtirish inson gqarorlarini boshqarish imkoniyatini ochishga oid
muhim jihatlar ko‘rib chiqilgan.

Kalit so‘zlar: Neyromarketing, to‘qimachilik bozori, eksport, modernizatsiya,
brend, dizayn, raqamli transformatsiya, barqaror rivojlanish, moda sanoati, mehnat
bozori.

AHHOTALMSA

B Tte3uce paccmarpuBaeTcsi HEHPOMApKETHHI KaK Ba)KHOE HAIpaBliCHUE IS
rIyOOKOro aHaiau3a TmoBeleHus noTpeouTeneil. IlokasaHbl OTIMYMS MEXITY
HEHPOMAPKETHHTOM ¥ TPAJUIIMOHHBIMA KOHIICIIIASIMH MapKETHHTa, a TaKke
BO3MOKHOCTH  BIMSHHUS Ha TIOJCO3HATCNBbHBIC pelieHus Jromed. Takke
MIPOAHAIM3UPOBAHO 3HAYCHHE HEHPOMApKETHHTA IS TOBBIMICHHUS] AKCIIOPTHOTO
MOTCHITMANA, ONTHMU3AIMU JW3aiiHAa W YCWICHHS OpeHJa B  TEKCTHIBHOU
MIPOMBITTICHHOCTH.

KiiioueBbie cjioBa: HEHMPOMAPKETHUHT, TEKCTUJIBHBIA PHIHOK, OPEHI, HKCIOPT,
nu3aiiH, udpoBas TpancpopMalivs, UHIYCTPUS MOJIbI, YCTOMYMBOE Pa3BUTHE, PHIHOK
Tpyna.

Abstract

This paper explores neuromarketing as a key approach for gaining deeper insights
into consumer behavior. It highlights the differences between neuromarketing and
traditional marketing concepts, emphasizing the mechanisms through which
subconscious decision-making can be influenced. The study also analyzes how
neuromarketing contributes to enhancing brand value, optimizing product design, and
increasing export potential in the textile industry.

Keywords: neuromarketing, textile market, brand, design, export, digital
transformation, fashion industry, sustainability, labor market.

"Neyromarketing" atamasining tijorat kompaniyalari faoliyati bilan bog‘liq salbiy
ma’nolari bir gator tadqiqotchilarni bozor munosabatlarida ishtirok etish bilan bog‘liq
qaror qabul qilish jarayonlarini o‘rganish uchun neyrologiya vositalari va
nazariyalaridan foydalanadigan ilmiy fanni belgilash uchun "Iste’molchi

neyrologiyasi" (Consumer neuroscience) atamasidan foydalanishga majbur qildi.
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Xususan, X.Plassman va Journal of Marketing Research jurnalidagi dasturiy
maqolaning boshqa mualliflari bozordagi xatti-harakatlarni o‘rganish uchun
neyroilmiy nazariyalar va usullarni qo‘llash neyrologiyaning o‘zida va unga bog‘liq
sohalarda ijobiy qabul qilinganligiga e’tibor garatdilar, ammo yangi yo‘nalishning aniq
tadqiqot  salohiyati va ixtisoslashgan tijorat kompaniyalari tomonidan
neyromarketingga katta sarmoya kiritilishiga qaramay, marketingda ekzotika bo‘lib
golmoqgda'. Mualliflar iste’molchilar xulg-atvorini tushunish va marketing
nazariyalarini rivojlantirish uchun neyron ilmiy usullardan foydalanish muhim bo‘lgan
beshta aniq sohani sanab o‘tadilar:

1. Mexanizmlarni aniglash. Neyroilmiy usullar xulg-atvorning muhim shakllari,
masalan, impulsiv xaridlarni amalga oshirish shartlarini tushunish uchun muhim
bo‘lgan 0‘z-o°‘zini nazorat qilish qobiliyati asosida yotgan mexanizmlarni aniglash
orqgali marketing nazariyalarini aniqlashtirish va takomillashtirishga qodir.

2. Implitsit jarayonlarni o‘rganish. An’anaviy marketing tadqiqot usullari yashirin
istak va niyatlarni aniglash uchun kam yaroqli bo‘lgan respondentlarning 0°z-o‘ziga
hisobot berishiga asoslanadi, neyrologiya esa ularni yuqori ishonchlilik bilan aniqlash
va o‘Ichash imkonini beradi.

3. Psixologik jarayonlarni chegaralash. Muayyan xulqg-atvor natijalari turli xil
psixologik jarayonlarning natijasi bo‘lishi mumkin va an’anaviy usullar har doim ham
ular o‘rtasidagi farqlarni aniglashga qodir emas. Batafsil neyrofiziologik jarayonlar
haqgidagi ma’lumotlar ko‘plab psixologik modellar, xususan, klassik dual model,
sezilarli darajada soddalashtirilishi mumkinligini taxmin qilish imkonini beradi.

4. Individual farglarni tushunish. Neyroanatomiya va neyrofiziologiyada
individual farqlarni aniglash orqali marketing rag‘batlariga javob va bozor sharoitidagi
xatti-harakatlardagi farqlarni samarali o‘rganish mumkin.

5. Xulg-atvorni bashorat qilish sifatini oshirish. Qaror qabul qilish nazariyasi va
modeliga asab jarayonlari haqidagi ma’lumotlarni kiritish marketing uchun muhim
bo‘lgan vaziyatlarda ularning bashorat qilish kuchini sezilarli darajada oshirishga
qodir.

Neyromarketing rivojlanishining hozirgi bosqichidagi boshqa ko‘plab
nazariyotchilar singari, bu tadqiqot yo‘nalishlari, qisman mavjud tadqiqotlar bilan
mustahkamlangan bo‘lsa-da, ko‘proq istigbolni belgilaydi. Neyromarketing
salohiyatini amalga oshirish ko‘plab muammolar bilan bog‘liq. Mualliflar
quyidagilarni asosiy deb hisoblaydilar. Birinchidan, ular miya va asab jarayonlarini
yaxshiroq tushunish hali iste’molchilarning xatti-harakatlarini yaxshiroq tushunishni
anglatmasligini to‘g‘ri ta’kidlaydilar. Bunda aynan kuzatilayotgan xulg-atvor
marketing uchun asosiy va bevosita qiziqish predmeti bo‘lib qoladi. Ikkinchidan,
neyron ilmiy ma’lumotlarni to‘g‘ri talgin qilish oddiy bo‘lmagan vazifadir, xususan,
neyromarketing tadqiqotida ma’lum psixologik holatlar qgayd etilgan asab
jarayonlaridan kelib chiqishi bilan bog‘liq noto‘g‘ri talqin qilish xavfi mavjud.
Uchinchidan, neyroilmiy tadqiqot ma’lumotlari umumlashtirilishi jihatidan an’anaviy

! Plassmann H. et al. Consumer neuroscience: applications, challenges, and possible solutions // Journal of Marketing
Research. 2015. Vol. LII. P.427-435.
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marketing usullariga nisbatan kamroq ishonchlidir. Ushbu metodologik muammolar
1.3-bandda batafsil tahlil qilinadi. Ushbu muammolarga qaramay, mualliflar
marketingda neyroilmiy usullarni qo‘llash u ishlaydigan nazariyalar va modellarning
sifatini sezilarli darajada oshirishga qodir ekanligiga ishonch bildiradilar.
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