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Annotatsiya 

Mazkur maqolada neyromarketing vositalarining isteʼmolchilar xarid qaroriga 

taʼsiri “PREMIER ELECTROTECH” brendi misolida tahlil qilindi. Tadqiqot 

davomida vizual identifikatsiya, reklamadagi emotsional triggerlar va sensorli 

marketing elementlarining isteʼmolchi xulq-atvoriga taʼsiri soʻrovnoma asosida 

baholandi. Olingan natijalar brend logotipi, mahsulot dizayni va emotsional reklama 

isteʼmolchilarda ishonch va xarid motivatsiyasini shakllantirishini koʻrsatdi. Ayniqsa, 

mahsulotning yoqimli hissiyot uygʻotishi xarid ehtimolini oshiruvchi muhim omil 

sifatida aniqlandi. Tadqiqotda neyromarketing vositalarini mahalliy maishiy texnika 

bozoriga moslashtirishning amaliy ahamiyati asoslandi. Shuningdek, isteʼmolchi bilan 

emotsional kommunikatsiyani kuchaytirish va brend xabardorligini oshirish boʻyicha 

ilmiy xulosalar ishlab chiqildi. 

Kalit soʻzlar: neyromarketing, isteʼmolchi xulq-atvori, vizual identifikatsiya, 

emotsional trigger, sensorli marketing, brend ishonchi, reklama, maishiy texnika, xarid 

motivatsiyasi. 

Аннотация  

В данной статье было проанализировано влияние инструментов 

нейромаркетинга на потребительское поведение на примере бренда «PREMIER 

ELECTROTECH». В ходе исследования на основе анкетирования оценивалось 

влияние визуальной идентификации, эмоциональных триггеров в рекламе и 

элементов сенсорного маркетинга на принятие решений о покупке. Результаты 

показали, что логотип бренда, дизайн продукции и эмоциональная реклама 

формировали у потребителей доверие и мотивацию к покупке. Установлено, что 

положительные эмоциональные ощущения от продукции являлись важным 

фактором повышения вероятности покупки. В исследовании была обоснована 

практическая значимость адаптации инструментов нейромаркетинга к местному 

рынку бытовой техники. Разработаны научные выводы по усилению 

эмоциональной коммуникации с потребителями и повышению узнаваемости 

бренда. 
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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 isteʼmolchilar har kuni minglab reklama 

xabarlari va brend stimullariga duch kelmoqdalar. Anʼanaviy marketing usullari, 

asosan isteʼmolchining mantiqiy va ongli qarorlariga tayanib, koʻp hollarda kutilgan 

samarani bermayapti. Tadqiqotlar shuni koʻrsatadiki, inson xarid qilish jarayonida 

qabul qiladigan qarorlarning 90-95 foizi ongsiz ravishda, hissiyotlar va instinktlar 

taʼsirida amalga oshiriladi. Shu sababli, marketing fanining neyrobiologiya bilan 

sintezi natijasida vujudga kelgan neyromarketing yoʻnalishi isteʼmolchi xulq-atvorini 

oʻrganishning eng istiqbolli vositasiga aylandi. 

Oʻzbekistonning maishiy texnika bozori soʻnggi yillarda jadal rivojlanib, raqobat 

muhiti keskinlashib bormoqda. “PREMIER ELECTROTECH” kabi mahalliy brendlar 

nafaqat sifat va narx, balki isteʼmolchining ongsiz ishonchini qozonish va brendga 

nisbatan emotsional bogʻliqlik yaratish muammosiga duch kelmoqdalar. Isteʼmolchi 

nima uchun aynan ushbu brendni tanlaydi? Logotipning shakli yoki reklama roligidagi 

emotsiya xarid qaroriga qanday taʼsir qiladi? Ushbu savollarga anʼanaviy iqtisodiy 

tahlil orqali toʻliq javob topish mushkul. 

Mazkur tadqiqotning asosiy maqsadi - “PREMIER ELECTROTECH’ brendi 

misolida vizual va emotsional neyromarketing stimullarining isteʼmolchi xarid 

qaroriga taʼsirini ilmiy va amaliy jihatdan tahlil qilishdir. Ushbu maqsadga erishish 

uchun quyidagi vazifalar belgilab olindi: 

⚫ Brend vizual identifikatsiyasining (logotip va dizayn) isteʼmolchi ishonchiga 

taʼsirini aniqlash; 

⚫ Reklamadagi emotsional triggerlarning xarid motivatsiyasini shakllantirishdagi 

oʻrnini oʻrganish; 
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⚫ Isteʼmolchining sensorli (yoqimli hissiyot) tajribasi va mahsulotga boʻlgan 

moyilligi oʻrtasidagi bogʻliqlikni tahlil qilish. 

Ushbu ishda ilk bor mahalliy maishiy texnika ishlab chiqaruvchisi misolida 

neyromarketing nazariyalari amaliy soʻrovnoma natijalari bilan bogʻlangan holda 

oʻrganildi. Tadqiqot natijalari mahalliy kompaniyalarga isteʼmolchi bilan samarali 

“neyro-kommunikatsiya” oʻrnatish boʻyicha 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 tadqiqotlar, amaliy marketing strategiyalari hamda isteʼmolchi 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] isteʼmolchi 

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 isteʼmolchi xotirasidagi hissiy bog‘liqligini izohlagan. 

Nicolas Korol va Paco Underhill [5] vizual merchendayzing hamda sensorli 

marketingning xarid qaroriga taʼsirini o‘rgangan. Ularning tadqiqotlarida taktil 

sezgilar, hid va tovush kabi omillar isteʼmolchi xulq-atvoriga sezilarli taʼsir 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 isteʼmolchi nigohining vizual obyektlarga 

yo‘nalishini tahlil qilgan. V.A. Kasyanenko [11] esa maishiy texnika bozorida vizual 

identifikatsiyaning brendga sodiqlikka taʼsirini o‘rgangan. 

Mahalliy iqtisodiy adabiyotlarda isteʼmolchi xulq-atvori va marketing 

kommunikatsiyalari S.S. Gulyamov [12] hamda boshqa olimlar tomonidan tahlil 

qilingan. D. Suyunov va N. Ibragimov [13] marketing innovatsiyalarining amaliy 

jihatlariga eʼtibor qaratgan. 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 isteʼmolchi faolligiga taʼsirini 

o‘rgangan. N. Sharopova va hammualliflar [15] raqamli marketing hamda ijtimoiy 

tarmoqlarning isteʼmolchi qarorlariga taʼsirini tahlil qilgan. Ushbu yondashuvlar 

neyromarketing vositalarini raqamli kommunikatsiyalar bilan integratsiyalash 

zarurligini ko‘rsatadi. 
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METODOLOGIYA 

Mazkur tadqiqotda neyromarketing vositalarining maishiy texnika isteʼmolchilari 

xarid qaroriga taʼsiri empirik usullar asosida o‘rganildi. Tadqiqot obyekti sifatida 

O‘zbekiston maishiy texnika bozorida faoliyat yurituvchi “PREMIER 

ELECTROTECH” MCHJ tanlandi. Tadqiqot miqdoriy yondashuv asosida tashkil 

etilib, birlamchi maʼlumotlarni 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 %)ni 

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 isteʼmolchi munosabatiga taʼsiri 5 ballik Likert shkalasi 

orqali baholandi. Olingan maʼlumotlar statistik va korrelyatsion tahlil asosida qayta 

ishlanib, neyromarketing vositalarining xarid motivatsiyasiga taʼsiri baholandi. 

TAHLIL VA NATIJALAR 

Oʻtkazilgan soʻrovnoma natijalari “PREMIER ELECTROTECH” brendi 

misolida neyromarketing stimullarining isteʼmolchi xulq-atvoriga taʼsirini tahlil qilish 

imkonini berdi. Jami 75 nafar respondentdan olingan maʼlumotlar quyidagi 

yoʻnalishlar boʻyicha guruhlandi: 

Brend xabardorligi va xarid tajribasi. Tadqiqot ishtirokchilarining 54.7% qismi 

(41 kishi) brend haqida eshitganligini, biroq ularning faqat 40% qismi (30 kishi) 

amalda ushbu mahsulotlardan foydalanganini bildirdi. Bu koʻrsatkich brendning 

bozordagi tanilish darajasi yuqori ekanligini, ammo xaridga aylanish koeffitsiyentini 

oshirish uchun qoʻshimcha neyrostimullarga ehtiyoj borligini koʻrsatadi (1-rasm). 

  
1-rasm. Tadqiqot ishtirokchilarining brend xabardorligi va undan 

foydalanishi1  

 
1 Muallif hisob-kitoblari asosida 
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Vizual va kognitiv stimullar tahlili. Neyrodizayn elementlari isteʼmolchi 

ishonchini shakllantirishda hal qiluvchi rol oʻynamoqda. Respondentlarning 64 foiz 

qismi mahsulot dizayni xarid qaroriga taʼsir qilishini tasdiqladi (2-rasm). Brend 

logotipi va tashqi koʻrinishi respondentlarning 78.7 foiz qismida (59 kishi) ishonch 

hissini uygʻotgan. Bu natija miyaning kognitiv darajada brend elementlarini sifat 

koʻrsatkichi sifatida qabul qilishini anglatadi (3-rasm). 

 
2-rasm. Vizual va kognitiv stimullar tahlili1 

 

 
3-rasm. Brend logotipi va tashqi koʻrinishi tahlili2 

 

Emotsional triggerlar va sensorli marketing. Tadqiqot natijalari shuni 

koʻrsatadiki, “PREMIER ELECTROTECH” mahsulotlarini xarid qilishda emotsional 

omillar mantiqiy argumentlardan kam boʻlmagan ahamiyatga ega. Ushbu 

yoʻnalishdagi tahlillar quyidagi muhim tendensiyalarni ochib berdi. Respondentlarning 

61.3 foiz qismi (46 nafar) reklamadagi emotsional holatlar ularni xarid qilishga 

undashini tasdiqladi (41 kishi “qoʻshilaman”, 5 kishi “toʻliq qoʻshilaman”) (4-rasm). 

 
1 Muallif hisob-kitoblari asosida 
2 Muallif hisob-kitoblari asosida 
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4-rasm. Reklamadagi emotsiyalarning respondentlarga taʼsiri tahlili1 

 

Bu koʻrsatkich maishiy texnika kabi funksional mahsulotlar marketingida ham 

emotsional bogʻlanish (emotional engagement) yaratish xarid ehtimolini keskin 

oshirishini isbotlaydi. Mahsulotning bevosita «yoqimli hissiyot» uygʻotishi (taktil 

sezgilar, ranglar uygʻunligi, 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 koʻrinishi respondentlarning 78.7 foizda qismida (59 

nafar) ishonch uygʻotishi aniqlandi. Bu natija miyaning ongsiz darajada brend 

vizuallarini sifat va barqarorlik belgisi sifatida kodlashini koʻrsatadi. 

Ochiq savollarga berilgan javoblarni tahlil qilish natijasida “PREMIER 

ELECTROTECH” brendi uchun quyidagi strategik yoʻnalishlar belgilab olindi. 

Respondentlarning koʻpchiligi reklamalarning “boʻrttirilmagan”, “hayotiy” va 

“kundalik hayotga bogʻliq” boʻlishini soʻrashgan. Neyromarketingda bu Oyna 

neyronlari bilan bogʻliq - isteʼmolchi reklamada oʻziga oʻxshagan insonni va real 

vaziyatni koʻrsa, mahsulotga boʻlgan ishonchi va unga ega boʻlish istagi ortadi. 

“Marketing komandasini oʻzgartirish kerak”, “koʻpchilik tanimaydi” va «birinchi 

marta eshitishim» degan javoblar brendning marketing kommunikatsiyasida turgʻunlik 

borligini koʻrsatadi. Respondentlarning “reklamada sunʼiy intellektdan foydalanish” 

va “nooddiy yoʻnalishlar” haqidagi fikrlari isteʼmolchilarning yangilikka boʻlgan 

ehtiyojini koʻrsatadi. Tadqiqot shuni koʻrsatadiki, 'PREMIERʼ brendi isteʼmolchilari 

shunchaki chiroyli rasm emas, balki real hayot bilan bogʻlangan, samimiy va 

emotsional jihatdan boyitilgan brend kommunikatsiyasini kutmoqdalar. 

Neyromarketing vositalarini joriy qilish - bu faqatgina sotuvni oshirish emas, balki 

isteʼmolchi va brend oʻrtasida chuqur emotsional koʻprik oʻrnatish demakdir.  

 

 
1 Muallif hisob-kitoblari asosida 
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XULOSA VA TAKLIFLAR 

Oʻtkazilgan tadqiqot neyromarketing stimullarining maishiy texnika bozoridagi 

isteʼmolchilar xulq-atvoriga taʼsirini chuqur tahlil qilish imkonini berdi. 

Respondentlarning 78.7 foizi brend logotipi va tashqi koʻrinishiga ishonishi, miyaning 

kognitiv darajada vizual barqarorlikni sifat belgisi sifatida qabul qilishini isbotlaydi. 

Logotip brendning “neyro-identifikatori” boʻlib xizmat qilmoqda. Reklamadagi 

emotsiyalar respondentlarning 61.3 foizida xarid motivatsiyasini uygʻota olishi 

aniqlandi. Biroq, mahsulotdan olinadigan real “yoqimli hissiyot” (77.3%) reklamadagi 

hissiyotlardan koʻra kuchliroq taʼsir kuchiga ega ekanligi maʼlum boʻldi. Tadqiqotda 

ishtirok etganlarning asosiy qismini ayollar tashkil etishi, maishiy texnika xaridida 

dizayn, estetika va hissiy qulaylik kabi neyrostimullar hal qiluvchi rol oʻynashini 

koʻrsatdi. 

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 yoʻnaltirilgan) reklama strategiyasi: Reklamalarda 

texnik tavsiflarga urgʻu berishdan voz kechib, mahsulotni kundalik hayotdagi real 

vaziyatlarda, oilaviy muhitda va samimiy emotsiyalar orqali koʻrsatish lozim. 

Respondentlar taʼkidlaganidek, videolar «boʻrttirilmagan va hayotiy» boʻlishi 

ishonchni oshiradi. 

⚫ Sensorli marketingni rivojlantirish: Mahsulot dizaynida taktil (ushlab koʻrganda 

yoqimli) materiallarga, ranglar uygʻunligiga va ergonomikaga koʻproq eʼtibor qaratish 

zarur. Sotuv nuqtalarida xaridor mahsulot bilan bevosita «hissiy muloqot» qilishi 

(eshikning yumshoq yopilishi, tugmalarning sifatli bosilishi) uchun sharoit yaratish 

kerak. 

⚫ Brend xabardorligini oshirishda “Neyro-influencer”lar: Kompaniya faqat 

anʼanaviy reklamadan foydalanmasdan, isteʼmolchilar ishonadigan shaxslar (fikr 

yetakchilari) orqali mahsulotning haqiqiy imkoniyatlarini koʻrsatishi, “shaffof 

marketing” tamoyillariga amal qilishi tavsiya etiladi. 

⚫ Innovatsiyalarni joriy etish: Reklama kontentini yaratishda sunʼiy intellekt 

texnologiyalaridan foydalanish va nooddiy (kreativ) yoʻnalishlarni sinab koʻrish orqali 

yosh auditoriya eʼtiborini jalb qilish mumkin. 

Neyromarketing vositalarini maishiy texnika marketingiga integratsiya qilish - bu 

shunchaki trend emas, balki raqobatli bozorda isteʼmolchining ongsiz ishonchini 

qozonishning eng samarali yoʻlidir. “PREMIER’ brendi oʻzining kuchli vizual bazasini 

(logotip va ishonch) emotsional storytelling (hikoya qilish) bilan birlashtirsa, 

bozordagi ulushini sezilarli darajada oshirishi mumkin. 
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