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Annotatsiya

Mazkur maqolada neyromarketing vositalarining iste’molchilar xarid qaroriga
ta’siri “PREMIER ELECTROTECH” brendi misolida tahlil qilindi. Tadqiqot
davomida vizual identifikatsiya, reklamadagi emotsional triggerlar va sensorli
marketing elementlarining iste’molchi xulg-atvoriga ta’siri so‘rovnoma asosida
baholandi. Olingan natijalar brend logotipi, mahsulot dizayni va emotsional reklama
iste’molchilarda ishonch va xarid motivatsiyasini shakllantirishini ko‘rsatdi. Ayniqsa,
mahsulotning yoqimli hissiyot uyg‘otishi xarid ehtimolini oshiruvchi muhim omil
sifatida aniqlandi. Tadgiqotda neyromarketing vositalarini mahalliy maishiy texnika
bozoriga moslashtirishning amaliy ahamiyati asoslandi. Shuningdek, iste’molchi bilan
emotsional kommunikatsiyani kuchaytirish va brend xabardorligini oshirish bo‘yicha
ilmiy xulosalar ishlab chiqildi.

Kalit so‘zlar: neyromarketing, iste’molchi xulg-atvori, vizual identifikatsiya,
emotsional trigger, sensorli marketing, brend ishonchi, reklama, maishiy texnika, xarid
motivatsiyasi.

AHHOTAIIUS

B nmanHOl crathe OBLIO MPOAHATM3WPOBAHO BJIMSHUE WHCTPYMEHTOB
HEeHWpOMapKeTHHTa Ha MOTpeOuTenbcKoe nmopenenue Ha npumepe openna «PREMIER
ELECTROTECH». B xoxe uccienoBaHus HA OCHOBE aHKETUPOBAHUS OIIEHUBAJIOCH
BIIUSIHUE BU3yaJIIbHOW HICHTU(UKAIIMN, SMOIMOHAIBHBIX TPUITEPOB B pEKIAMe H
AJIEMEHTOB CEHCOPHOI'0 MAapKETUHTa Ha MPUHSATHE PEIICHUN O TMOKyTKe. Pe3yabTaThl
MOKa3aJii, YTO JIOTOTHN OpeHaa, AW3aiiH MPOIYKIMA W AMOITMOHAJIbHAS peKJiaMa
dbopMupoBau y MOTpEOUTENEH TOBEpPHE U MOTHUBAIIMIO K IMOKYIIKE. Y CTAHOBJIEHO, YTO
MTOJIOKHUTEIIBPHBIC AMOIMOHAIBHBIE OIMYIICHUS OT TMPOAYKIIUU SBJSJINCH BaXKHBIM
(haKTOPOM TIOBBIIICHUS BEPOSITHOCTH MOKYINKH. B mccnenoBannu Oblia 000CHOBaHA
MpaKTUYECKasi 3HAYMMOCTD aJanTallii HHCTPYMEHTOB HEHPOMapKEeTHUHTa K MECTHOMY
PBIHKY OBITOBOM TeXHWUKH. Pa3paboTaHbl Hay4HBIC BBIBOABI 110 YCHJICHHUIO
OMOITMOHAIEHONH KOMMYHHMKAIIUA C MOTPEOMTENIIMA W TIOBBIMICHUIO y3HABACMOCTH
Opena.
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KiroueBble  cjioBa:  HEHPOMapKeTHHT, TOTPEOUTENbCKOE  TOBEJICHUE,
BU3yaJbHas WACHTU(DUKAIMS, SMOIMOHAIBHBIA TPUITEpP, CEHCOPHBIA MAapKETHHT,
J0Bepue K OpeHay, pekiiama, ObITOBas TEXHUKA, MOTHBAIIHS MTOKYIIKH.

Abstract

This article analyzed the influence of neuromarketing tools on consumer
purchasing behavior using the example of the “PREMIER ELECTROTECH” brand.
The study evaluated the effects of visual identification, emotional advertising triggers,
and sensory marketing elements on consumer decision-making based on survey data.
The findings showed that brand logos, product design, and emotional advertising
created consumer trust and purchase motivation. Positive sensory impressions from
products were identified as an important factor increasing purchase probability. The
study demonstrated the practical significance of adapting neuromarketing tools to the
local home appliance market. Scientific conclusions were developed regarding
strengthening emotional communication with consumers and increasing brand
awareness.

Keywords: neuromarketing, consumer behavior, visual identification, emotional
trigger, sensory marketing, brand trust, advertising, home appliances, purchase
motivation.

KIRISH

Zamonaviy global bozor sharoitida iste’molchilar har kuni minglab reklama
xabarlari va brend stimullariga duch kelmoqdalar. An’anaviy marketing usullari,
asosan iste’molchining mantiqiy va ongli qarorlariga tayanib, ko‘p hollarda kutilgan
samarani bermayapti. Tadqiqotlar shuni ko‘rsatadiki, inson xarid qilish jarayonida
gabul qiladigan qarorlarning 90-95 foizi ongsiz ravishda, hissiyotlar va instinktlar
ta’sirida amalga oshiriladi. Shu sababli, marketing fanining neyrobiologiya bilan
sintezi natijasida vujudga kelgan neyromarketing yo‘nalishi iste’molchi xulg-atvorini
o‘rganishning eng istigbolli vositasiga aylandi.

O‘zbekistonning maishiy texnika bozori so‘nggi yillarda jadal rivojlanib, raqobat
mubhiti keskinlashib bormoqda. “PREMIER ELECTROTECH” kabi mahalliy brendlar
nafaqat sifat va narx, balki iste’molchining ongsiz ishonchini qozonish va brendga
nisbatan emotsional bog‘liglik yaratish muammosiga duch kelmoqdalar. Iste’molchi
nima uchun aynan ushbu brendni tanlaydi? Logotipning shakli yoki reklama roligidagi
emotsiya xarid qaroriga qanday ta’sir qiladi? Ushbu savollarga an’anaviy iqtisodiy
tahlil orgali to‘liq javob topish mushkul.

Mazkur tadqiqotning asosiy magsadi - “PREMIER ELECTROTECH’ brendi
misolida vizual va emotsional neyromarketing stimullarining iste’molchi xarid
qaroriga ta’sirini ilmiy va amaliy jihatdan tahlil qilishdir. Ushbu maqsadga erishish
uchun quyidagi vazifalar belgilab olindi:

eBrend vizual identifikatsiyasining (logotip va dizayn) iste’molchi ishonchiga
ta’sirini aniqlash;

eReklamadagi emotsional triggerlarning xarid motivatsiyasini shakllantirishdagi
o‘rnini o‘rganish;
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eIste’molchining sensorli (yoqimli hissiyot) tajribasi va mahsulotga bo‘lgan
moyilligi o‘rtasidagi bog‘liglikni tahlil qilish.

Ushbu ishda ilk bor mahalliy maishiy texnika ishlab chiqaruvchisi misolida
neyromarketing nazariyalari amaliy so‘rovnoma natijalari bilan bog‘langan holda
o‘rganildi. Tadqiqot natijalari mahalliy kompaniyalarga iste’molchi bilan samarali
“neyro-kommunikatsiya” o‘rnatish bo‘yicha yangi metodologik yondashuvlarni taklif
etadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Neyromarketing marketing, psixologiya va neyrobiologiya fanlari integratsiyasi
asosida shakllangan ilmiy yo‘nalish hisoblanadi. Ushbu yo‘nalishda fundamental
neyrobiologik tadqgiqotlar, amaliy marketing strategiyalari hamda iste’molchi xulq-
atvorini o‘rganishga oid ilmiy ishlar keng rivojlandi.

Neyromarketing tushunchasi ilmiy muomalaga Ale Smidts tomonidan kiritilgan
[1]. Keyingi tadqiqotlarda Roger Dooley [2] va Christophe Morin [3] iste’molchi
qarorlarida vizual va emotsional signallarning ustuvor rolini asoslab bergan. Morin
“primal brain” konsepsiyasi orqali inson miyasi vizual axborotni tez qabul qilishini
ko‘rsatgan. Martin Lindstrom [4] esa ‘“‘somatic markers” nazariyasi orqali rang va
shakllarning iste’molchi xotirasidagi hissiy bog‘ligligini izohlagan.

Nicolas Korol va Paco Underhill [5] vizual merchendayzing hamda sensorli
marketingning xarid qaroriga ta’sirini o‘rgangan. Ularning tadqiqotlarida taktil
sezgilar, hid va tovush kabi omillar iste’molchi xulg-atvoriga sezilarli ta’sir ko‘rsatishi
qayd etilgan. Neyroiqtisodiy yondashuvlarda Paul Glimcher [7] va Antonio Damasio
[8] inson qarorlarida hissiyotlarning muhim o‘rnini asoslagan. Damasio tomonidan
ishlab chiqilgan “somatik markerlar” gipotezasi hissiy omillarning xarid
motivatsiyasidagi ahamiyatini ko‘rsatadi.

Rus tilidagi ilmiy adabiyotlarda A.N. Lebedev [9], O.A. Feofanov va CH. Traindl
[10] neyromarketingning vizual-emotsional mexanizmlarini tadqiq qilgan. Traindl
eye-tracking texnologiyasi yordamida iste’molchi nigohining vizual obyektlarga
yo‘nalishini tahlil gilgan. V.A. Kasyanenko [11] esa maishiy texnika bozorida vizual
identifikatsiyaning brendga sodiqlikka ta’sirini o‘rgangan.

Mahalliy iqtisodiy adabiyotlarda iste’molchi xulg-atvori va marketing
kommunikatsiyalari S.S. Gulyamov [12] hamda boshga olimlar tomonidan tahlil
qilingan. D. Suyunov va N. Ibragimov [13] marketing innovatsiyalarining amaliy
jihatlariga e’tibor garatgan. Biroq mahalliy ilmiy manbalarda neyromarketing
triggerlarining maishiy texnika bozori misolida kompleks o‘rganilishi yetarli darajada
shakllanmagan.

O‘zbekistonlik olimlarning xalqaro hamkorlikdagi tadqiqotlari marketing va
iqtisodiy barqarorlik yo‘nalishida kengaydi. J. Kambarov, N. Sharopova va I
Matkarimov [14] hududiy iqtisodiy omillarning iste’molchi faolligiga ta’sirini
o‘rgangan. N. Sharopova va hammualliflar [15] ragamli marketing hamda ijtimoiy
tarmoglarning iste’molchi qarorlariga ta’sirini tahlil gilgan. Ushbu yondashuvlar
neyromarketing vositalarini raqamli kommunikatsiyalar bilan integratsiyalash

zarurligini ko‘rsatadi.
_________________________________________________________________________________________________________________|
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METODOLOGIYA

Mazkur tadqiqotda neyromarketing vositalarining maishiy texnika iste’molchilari
xarid garoriga ta’siri empirik usullar asosida o‘rganildi. Tadqiqot obyekti sifatida
O‘zbekiston maishiy texnika bozorida faoliyat yurituvchi “PREMIER
ELECTROTECH” MCHIJ tanlandi. Tadqiqot miqdoriy yondashuv asosida tashkil
etilib, birlamchi ma’lumotlarni yig‘ishda so‘rovnoma usulidan foydalanildi.

Tadqiqot 2026-yil may oyida Telegram va Instagram platformalari orqali
o‘tkazildi. So‘rovnomada O°‘zbekistonning turli hududlaridan 75 nafar respondent
ishtirok etdi. Tanlanma shakllantirishda tasodifiy va maqsadli tanlash usullari
qo‘llanildi. Respondentlarning 68 nafari ayollar (90,7 %), 7 nafari erkaklar (9,3 %)ni1
tashkil etdi. Ushbu tarkib maishiy texnika xaridida ayollar faolligining yuqori
ekanligini ko‘rsatdi.

Google Forms platformasi asosida tuzilgan so‘rovnoma uch blokdan iborat bo‘ldi:

1. ijtimoiy-demografik ko‘rsatkichlar;

2. brend xabardorligi va sodiqligi;

3. neyromarketing stimullari.

Uchinchi blokda vizual dizayn, logotip, reklamadagi emotsional elementlar
hamda sensorli omillarning iste’molchi munosabatiga ta’siri 5 ballik Likert shkalasi
orgali baholandi. Olingan ma’lumotlar statistik va korrelyatsion tahlil asosida qayta
ishlanib, neyromarketing vositalarining xarid motivatsiyasiga ta’siri baholandi.

TAHLIL VA NATIJALAR

O‘tkazilgan so‘rovnoma natijalari “PREMIER ELECTROTECH” brendi
misolida neyromarketing stimullarining iste’molchi xulg-atvoriga ta’sirini tahlil qilish
imkonini berdi. Jami 75 nafar respondentdan olingan ma’lumotlar quyidagi
yo‘nalishlar bo‘yicha guruhlandi:

Brend xabardorligi va xarid tajribasi. Tadqiqot ishtirokchilarining 54.7% qismi
(41 kishi) brend haqida eshitganligini, biroq ularning fagat 40% qismi (30 kishi)
amalda ushbu mahsulotlardan foydalanganini bildirdi. Bu ko‘rsatkich brendning
bozordagi tanilish darajasi yuqori ekanligini, ammo xaridga aylanish koeffitsiyentini
oshirish uchun qo‘shimcha neyrostimullarga ehtiyoj borligini ko‘rsatadi (1-rasm).

Siz "PREMIER ELECTROTECH" hagida eshitganmisiz? Siz ushbu brend mahsulotlaridan foydalanganmisiz?

75 oTeeToB 75 oTEeToB

1-rasm. Tadgqiqot ishtirokchilarining brend xabardorligi va undan
foydalanishi!

! Muallif hisob-kitoblari asosida
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Vizual va kognitiv stimullar tahlili. Neyrodizayn elementlari iste’molchi
ishonchini shakllantirishda hal giluvchi rol o‘ynamoqda. Respondentlarning 64 foiz
qismi mahsulot dizayni xarid qaroriga ta’sir qilishini tasdigladi (2-rasm). Brend
logotipi va tashqi ko‘rinishi respondentlarning 78.7 foiz gismida (59 kishi) ishonch
hissini uyg‘otgan. Bu natija miyaning kognitiv darajada brend elementlarini sifat
ko‘rsatkichi sifatida gabul qilishini anglatadi (3-rasm).

Mahsulot dizayni (rang, ko'rinish) mening tanlovimga ta'sir giladi
75 oTBeTOB

@ Mutlago go'shilmayman
@ Qo'shilmayman

) Betarafman

@ Qo’shilaman

@ To'lig go'shilaman

2-rasm. Vizual va kognitiv stimullar tahlili!

Brend logotipi va tashqi ko'rinishi ishonch uyg‘otadi
75 oTBETOB

@ Mutlago qo'shilmayman
® Qo'shilmayman

) Betarafman

@ Qo'shilaman

@ To'liq goshilaman

3-rasm. Brend logotipi va tashqi ko‘rinishi tahlili’

Emotsional triggerlar va sensorli marketing. Tadqiqot natijalari shuni
ko‘rsatadiki, “PREMIER ELECTROTECH” mahsulotlarini xarid gilishda emotsional
omillar mantiqiy argumentlardan kam bo‘lmagan ahamiyatga ega. Ushbu
yo‘nalishdagi tahlillar quyidagi muhim tendensiyalarni ochib berdi. Respondentlarning
61.3 foiz qismi (46 nafar) reklamadagi emotsional holatlar ularni xarid qilishga
undashini tasdigladi (41 kishi “qo‘shilaman”, 5 kishi “to‘liq qo‘shilaman’) (4-rasm).

! Muallif hisob-kitoblari asosida
2 Muallif hisob-kitoblari asosida
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Reklamadagi emotsiyalar meni xarid qgilishga undaydi

75 oTBETOB

@ Mutlago qo'shilmayman

@® Qo 'shilmayman
Betarafman

@ Qo'shilaman

@ To'lig go'shilaman

s

4-rasm. Reklamadagi emotsiyalarning respondentlarga ta’siri tahlili'

Bu ko‘rsatkich maishiy texnika kabi funksional mahsulotlar marketingida ham
emotsional bog‘lanish (emotional engagement) yaratish xarid ehtimolini keskin
oshirishini isbotlaydi. Mahsulotning bevosita «yoqimli hissiyot» uyg‘otishi (taktil
sezgilar, ranglar uyg‘unligi, ergonomika) respondentlarning 77.3 foiz qismida (58
nafar) xarid qilish ehtimolini oshirgan. Bu neyromarketingdagi «hissiy mukofot»
(emotional reward) prinsipi amalda yuqori samaradorlikka ega ekanligidan dalolat
beradi. Brend logotipi va tashqi ko‘rinishi respondentlarning 78.7 foizda qismida (59
nafar) ishonch uyg‘otishi aniqlandi. Bu natija miyaning ongsiz darajada brend
vizuallarini sifat va barqarorlik belgisi sifatida kodlashini ko‘rsatadi.

Ochiq savollarga berilgan javoblarni tahlil qilish natijasida “PREMIER
ELECTROTECH” brendi uchun quyidagi strategik yo‘nalishlar belgilab olindi.
Respondentlarning ko‘pchiligi reklamalarning “bo‘rttirilmagan™, “hayotiy” va
“kundalik hayotga bog‘liq” bo‘lishini so‘rashgan. Neyromarketingda bu Oyna
neyronlari bilan bog‘liq - iste’molchi reklamada o‘ziga o‘xshagan insonni va real
vaziyatni ko‘rsa, mahsulotga bo‘lgan ishonchi va unga ega bo‘lish istagi ortadi.
“Marketing komandasini o‘zgartirish kerak”, “ko‘pchilik tanimaydi” va «birinchi
marta eshitishim» degan javoblar brendning marketing kommunikatsiyasida turg‘unlik
borligini ko‘rsatadi. Respondentlarning “reklamada sun’iy intellektdan foydalanish”
va “nooddiy yo‘nalishlar” haqidagi fikrlari iste’molchilarning yangilikka bo‘lgan
ehtiyojini ko‘rsatadi. Tadqiqot shuni ko‘rsatadiki, 'PREMIER’ brendi iste’molchilari
shunchaki chiroyli rasm emas, balki real hayot bilan bog‘langan, samimiy va
emotsional  jihatdan  boyitilgan brend kommunikatsiyasini  kutmogqdalar.
Neyromarketing vositalarini joriy qilish - bu faqatgina sotuvni oshirish emas, balki
iste’molchi va brend o‘rtasida chuqur emotsional ko*prik o‘rnatish demakdir.

! Muallif hisob-kitoblari asosida
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XULOSA VA TAKLIFLAR

O‘tkazilgan tadqiqot neyromarketing stimullarining maishiy texnika bozoridagi
iste’molchilar xulg-atvoriga ta’sirini chuqur tahlil qilish imkonini berdi.
Respondentlarning 78.7 foizi brend logotipi va tashqi ko‘rinishiga ishonishi, miyaning
kognitiv darajada vizual bargarorlikni sifat belgisi sifatida qabul qilishini isbotlaydi.
Logotip brendning “neyro-identifikatori” bo‘lib xizmat qilmogda. Reklamadagi
emotsiyalar respondentlarning 61.3 foizida xarid motivatsiyasini uyg‘ota olishi
aniqlandi. Biroq, mahsulotdan olinadigan real “yoqimli hissiyot™ (77.3%) reklamadagi
hissiyotlardan ko‘ra kuchliroq ta’sir kuchiga ega ekanligi ma’lum bo‘ldi. Tadqiqotda
ishtirok etganlarning asosiy qismini ayollar tashkil etishi, maishiy texnika xaridida
dizayn, estetika va hissiy qulaylik kabi neyrostimullar hal qiluvchi rol o‘ynashini
ko‘rsatdi.

Tadqiqot davomida olingan natijalar va respondentlarning shaxsiy takliflarini
inobatga olgan holda, “PREMIER ELECTROTECH” MCHJ korxonasi marketing
strategiyasi uchun quyidagi tavsiyalar ishlab chiqildi:

¢ “Human-Centric” (Insonga yo‘naltirilgan) reklama strategiyasi: Reklamalarda
texnik tavsiflarga urg‘u berishdan voz kechib, mahsulotni kundalik hayotdagi real
vaziyatlarda, oilaviy muhitda va samimiy emotsiyalar orqali ko‘rsatish lozim.
Respondentlar ta’kidlaganidek, videolar «bo‘rttirilmagan va hayotiy» bo‘lishi
ishonchni oshiradi.

e Sensorli marketingni rivojlantirish: Mahsulot dizaynida taktil (ushlab ko‘rganda
yoqimli) materiallarga, ranglar uyg‘unligiga va ergonomikaga ko‘proq e’tibor qaratish
zarur. Sotuv nuqtalarida xaridor mahsulot bilan bevosita «hissiy muloqot» qilishi
(eshikning yumshoq yopilishi, tugmalarning sifatli bosilishi) uchun sharoit yaratish
kerak.

e Brend xabardorligini oshirishda “Neyro-influencer”lar: Kompaniya faqat
an’anaviy reklamadan foydalanmasdan, iste’molchilar ishonadigan shaxslar (fikr
yetakchilari) orqali mahsulotning haqiqiy imkoniyatlarini ko‘rsatishi, “shaffof
marketing” tamoyillariga amal qilishi tavsiya etiladi.

eInnovatsiyalarni joriy etish: Reklama kontentini yaratishda sun’iy intellekt
texnologiyalaridan foydalanish va nooddiy (kreativ) yo‘nalishlarni sinab ko‘rish orqali
yosh auditoriya e’tiborini jalb qilish mumkin.

Neyromarketing vositalarini maishiy texnika marketingiga integratsiya qilish - bu
shunchaki trend emas, balki raqobatli bozorda iste’molchining ongsiz ishonchini
gozonishning eng samarali yo‘lidir. “PREMIER’ brendi o‘zining kuchli vizual bazasini
(logotip va ishonch) emotsional storytelling (hikoya qilish) bilan birlashtirsa,
bozordagi ulushini sezilarli darajada oshirishi mumkin.
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