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Цифровизация экономики – это требова-
ние времени и эффективное использование 
повысит финансовый успех каждой компании. 
Но тем не менее мы должны отметить тот факт, 
что в связи с этим, разработчики системных 
платформ стараются идти в ногу с быстро рас-

тущим рынком облачных услуг и понимают, что 
управление облачными услугами и их поддерж-
ка – это новая операционная парадигма, кото-
рая требует новых платформ, навыков и инст-
рументов.
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Аннотация. Ушбу мақолада ҳозирги кунда инновацион тарзда қўллана бошлаган маркетинг стратегияларида 

ўйинлаштиришнинг роли муҳокама қилинган бўлиб, унинг фойдаланувчи завқи, ички мотивация ва брендга 
содиқлигини ошириш қобилияти таҳлил қилинган. Муаллиф ўйиннинг оқилона ва ҳиссий қиймат, мижозлар ишончи, 
бренд хабардорлиги ва мижозларнинг жавобига ижобий таъсири ҳақида гипотезаларни тақдим этган. Таклиф 
этилаётган тадқиқот доираси ахборот маҳсулотлари ва хизматларини таклиф қилувчи ахборот маҳсулотлари ва 
хизматлари платформаларида ўйин стратегияларининг самарадорлигини баҳолашга қаратилган. 
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Аннотация. В этой статье обсуждается роль геймификации в инновационных маркетинговых стратегиях и 

анализируется ее способность повышать удовольствие пользователей, внутреннюю мотивацию и лояльность к 
бренду. Автор выдвигает гипотезу о положительном влиянии игр на рациональную и эмоциональную ценность, 
доверие клиентов, узнаваемость бренда и реакцию клиентов. Предлагаемая структура исследования направлена на 
оценку эффективности игровых стратегий в информационных продуктах и платформах услуг, которые предлагают 
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Abstract. This paper discusses the role of gamification in innovative marketing strategies and analyzes its ability to 
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Кириш. Ахборот маҳсулотлари ва хизмат-

лари тақдим этувчи халқаро платформалар то-
монидан энг кенг қўлланиладиган маркетинг 
стратегияларидан бири сифатида “геймифика-
ция” алоҳида аҳамиятга эга бўлиб бормоқда. 
Геймификация  нафақат дастурий таъминот 
платформалари, балки аста-секин барча соҳа-
ларда машҳур бўлиб бормоқда ва оммавий тад-
бирларни ташкил этишда ундан фойдаланиш 
ҳам кенгайиб бормоқда. Геймификация  деган-
да, “ўйинлаштириш” назарда тутилади, бу мар-
кетингда содиқлик дастурлари ва ўйин механи-
касидан фойдаланиш асосида мақсадли аудито-
рияни жалб қилишга қаратилган стратегия 
сифатида қаралади.  Маркетинг тадбирларини 
ташкил этишда геймификациядан фойдаланиш 
веб-сайтларга ташриф буюрувчиларнинг фаол-
лигини оширишга қаратилган ва янги рақамли 
технологиялардан иборат бўлиб бормоқда.  

 Ўйиннинг моҳиятини кўриб чиқаётганда, 
тадқиқотчилар ўйинни яратиш жараёни эмас, 
балки фақат ўйиннинг индивидуал ижобий 
элементлари, механизмлари ва хусусиятларини 
(мақсад, қоидалар, фикр-мулоҳазалар ва ишти-
рок этиш эркинлиги) узатиш вазифасини бажа-
ради.   

Геймификация турли компанияларда 
истеъмолчиларни жалб қилиш билан боғлиқ 
мақсадларга эришиш учун кенг қўлланилиши ва 
унинг асосий маркетинг стратегияси сифатида 
қаралиши кўплаб олимларнинг тадқиқотларида 
ўрганилган [1, 2, 3]. 

Компьютер ўйинларига мижозларнинг 
муносабати: унинг иштироки, ҳаяжони ва моти-
вацияси кабилар асосида кечади. Ўйин элемент-
лари бизнес, таълим ва маркетингга фаол 
киритила бошлаганда, ўйинлаштириш амалга 
оширилади. 

Геймификация ҳар қандай объект ёки жа-
раённи ҳозирги ёшлар ва ҳатто кекса авлодлар 
уларга эътибор беришлари учун етарлича ҳая-
жонли қилиш, шунингдек, бу эътиборни етар-
лича узоқ вақт давомида ушлаб туриш зарурати 
асосида белгилаб берилади.  

Геймификация потенциал истеъмолчи-
ларнинг мотивацияси ва хатти-ҳаракатларини 
назорат қилиш учун ўйин бўлмаган соҳаларда 
компьютер ўйинлари ёндашувларини қўллашни 
англатади ва шунинг учун машҳур маркетинг 
ёндашувига айланиши мумкин. Ушбу ёндашув 
мижозлар ва ташкилотлар ходимлари билан 
узоқ муддатли ҳамкорликни шакллантириш-
нинг мураккаб механизмларини ўрганишга 
имкон беради [4]. 

Геймифайер – ўйин механикасини бизнес 
жараёнларига интеграция қила оладиган мута-
хассислар. Геймифайер, жумладан, тадбирларни 
ташкил этишда фаол иштирок етадиган мута-
хассисни назарда тутади.  

Ўйин усулларидан фойдаланган ҳолда 
тадбир иштирокчиларининг фаоллигини оши-
риш йўллари қуйидагилар: 

ўйин майдончаларини яратиш; 
виртуал ва кенгайтирилган реалликни 

қўллаш; 
aлоқа ва ўйинлар учун иловалар; 
иштирокчиларнинг сўрови орқали ўйин-

лаштириш; 
тадбир учун ариза; 
маърузачилар ва иштирокчилар учун 

мини-сессиялар. 
Тадбир иштирокчилари учун ўйин май-

дончаларини яратиш узоқ вақтдан бери ҳар 
қандай йирик тадбирларнинг самарали замона-
вий тенденцияси бўлиб келган. Иштирокчилар-
нинг ўйин ўйнаши ва совғалар олиши мумкин 
бўлган тадбирнинг жиҳозланган майдонлари 
иштирокчиларни жалб этишга ижобий таъсир 
кўрсатмоқда. Aксарият тадбирлар учун машҳур 
ечим – кенгайтирилган ва виртуал реалликдан 
фойдаланиш. 

Виртуал реаллик (Virtual reality, VR) 
компьютер томонидан яратилган дунё бўлиб, 
унга иммерсив қурилмалар – шлемлар, қўлқоп-
лар, наушниклар ёрдамида кириш мумкин. Вир-
туал муҳит ҳақиқий дунёни унинг ўзгаришла-
рига таъсир қилмасдан тўлиқ алмаштиради, 
фойдаланувчи эса масалан, видеоўйинга шўн-
ғиш орқали унга таъсир қилиши мумкин. 
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Кенгайтирилган реаллик (Augmented 
reality, AR) шунчаки реал дунёга қатламларни 
қўшади. Яъни кишилар ўзларининг кенгайти-
рилган реаллик қурилмалари ёки иловаларидан 
қўшимча маълумот олиш орқали жисмоний 
муҳит билан ўзаро алоқада бўлишлари мумкин. 

Виртуал ва кенгайтирилган реалликдан 
фойдаланиш кўпинча тадбирга ташриф буюрув-
чиларда ижобий ҳис-туйғуларни уйғотади ва 
уларнинг иштирокини оширади. Геймификация  
стратегияси эса он-лайн чакана савдо соҳасида 
мижозлар билан муносабатларни яхшилашда 
ўзига хос бўлган стратегияси сифатида фойда-
ланилади. Геймификация корхоналарнинг мар-
кетинг фаолиятини муваффақиятли қилиш 
учун жуда муҳим, аммо геймификация  марке-
тинг фаолияти (ГМФ) атрибутларидан олинган 
тажриба ва унинг истеъмолчининг исталган 
хатти-ҳаракатларига таъсири ҳозиргача ахбо-
рот ва дастурий маҳсулотлар он-лайн савдосида 
кўриб чиқилмаган. 

Геймификация маркетинг соҳасига тез-
ликда кириб келиши он-лайн савдолар учун 
аҳамиятга молик жиҳатлардан ҳисобланади. 
Кўплаб тадқиқотларда геймификация марке-
тингнинг анъанавий воситалари сифатида қара-
лади. Бироқ геймификация маркетинг фикр-
лашнинг илгари банд бўлмаган майдонида 
жойлашган бўлиши мумкин. Мисол учун, илгари 
тўлиқ ўйинлар маҳсулот веб-саҳифаларида қў-
шимча қийматли хизмат сифатида қўлланилган 
ва истеъмолчиларни жалб қилишда фойдала-
нилган. Бироқ бугунги кунга келиб, мазкур 
маркетинг стратегияси брендга содиқликни 
оширишга хизмат қилувчи воситалардан бири 
сифатида қарала бошлади. 

Геймификация мижозлар хулқ-атворига 
икки хил таъсири асосида қийматни шакллан-
тиришга қаратилади, булар: рационал мотива-
циялар ва эмоционал мотивациялар. 

Рационал мотивациялар сифатида маҳсу-
лот сифати, хизмат кўрсатиш сифати ва тақси-
мот каналлари ва сотиш тизими сифати каби 
асосий омиллар назарда тутилади.  

Эмоционал (ҳиссий) мотивациялар деган-
да, мижозни сотиб олишига мотив берувчи ҳис-
сий омиллар ҳисобланган брендга истеъмол-
чининг ишончини оширишга ёрдам берувчи 
омиллар назарда тутилади.  

Ушбу мотивацияларга асосланиб, мижоз-
лар кўпинча маҳсулот ёки хизмат сифатини маҳ-
сулотнинг ўзи ва унинг хизматларига сарфлан-
ган пул билан таққослаш орқали рационал қий-
матни сезадилар. Шу билан бирга, харидорлар 
маҳсулот ёки хизматни истеъмол қилиш пайти-
да пайдо бўладиган завқ ва ҳаяжон билан боғ-
лиқ равишда эмоционал қийматни қабул қила-
дилар.  

Мижозларнинг маҳсулот ёки хизмат 
тажрибасига оид қиймат ҳақидаги тасаввурлари 
уларнинг функционал ёки иқтисодий фойдала-
ри, шунингдек, рационал ва эмоционал омил-
ларни баҳолаш асосида шаклланиши мумкин. 
Шунга кўра, рационал ва эмоционал қийматни  
он-лайн бозорда, айниқса, АМХ бозорида  
тушунтириш учун асосий қиймат ўлчовлари 
сифатида кўриб чиқилиши мақсадга мувофиқ. 
Бундан ташқари он-лайн бозорда мижозлар 
билан муносабатлар ўрнатиш учун харидор 
томонидан идрок этилган қиймат, мижозлар 
эҳтиёжини қондириш даражаси ва истеъмолчи 
хатти-ҳаракатлари ўртасидаги муносабатлар 
ҳам ўрганилиши мақсадга мувофиқ.  

Рационал ва эмоционал омиллар, асосан, 
мижозларнинг маҳсулот ва хизматдан қониқи-
ши ва брендни яхши кўриш каби омиллар асо-
сида аниқланади. Брендни яхши кўриш ёки унга 
ишониш қуйидагиларга имкон беради:  

брендга содиқликни шакллантиради; 
брендни мижознинг ўзи тарғиб қилади 

(WOM); 
салбий маълумотларга қаршилик кўрса-

тади. 
Мавзуга оид адабиётлар таҳлили. Ўйин 

маркетинги мижозларни жалб қилиш ва рағбат-
лантириш учун маркетинг кампанияларида 
ўйин механикаси ва элементларини ўз ичига 
олган стратегия ҳисобланади. У сўнгги йиллар-
да фойдаланувчи тажрибасини яхшилаш ва 
маркетингга оид керакли хатти-ҳаракатларни 
амалга ошириш потенциали туфайли катта 
эътибор қозонди.  

Бир қатор тадқиқотларда ахборот маҳсу-
лотлари ва хизматларини илгари суришда ўйин 
маркетингининг самарадорлиги таъкидланади. 
Масалан, K.Вербах, Д.Хунтер (2012) томонидан 
олиб борилган тадқиқотлар шуни кўрсатадики, 
мукофот нишонлари ва пешқадамлар жадвали 
каби ўйин элементлари фойдаланувчиларнинг 
фаоллигини ва ахборот маҳсулотлари билан 
ўзаро муносабатда бўлиш мотивациясини оши-
ради. Фойдаланувчиларда турли хил хусусият-
ларни ўрганиш, кўпроқ контентни истеъмол 
қилиш ва платформаларда кўпроқ вақт сарфлаш 
эҳтимоли кўпроқ эди [5]. 

Тадқиқотларда таълим ахбороти маҳсу-
лотлари соҳасида ўйинлаштириш ўқув натижа-
лари ва фойдаланувчиларнинг фаоллигини 
яхшилаши ҳам кўрсатилган. Жумладан, Ҳамари 
ва бошқалар (2014) томонидан олиб борилган 
тадқиқотда таълим платформаларида ўйин эле-
ментларидан фойдаланиш фойдаланувчилар-
нинг мотивацияси, завқланиши ва билим оли-
шига олиб келганлиги аниқланди. Ушбу тадқи-
қотда прогрессив тизимлар ва мукофотлар каби 
ўйин стратегиялари фойдаланувчиларнинг 
хатти-ҳаракатларига ижобий таъсир кўрсатди 
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ва фаол иштирокни рағбатлантириши кўрса-
тилган [6]. 

Бундан ташқари ўйин маркетинги керак-
ли хатти-ҳаракатларни бошқаришда ва фойда-
ланувчиларнинг содиқлигини оширишда сама-
рали эканлиги исботланган. Детердинг ва бош-
қалар (2011) томонидан ўтказилган тадқиқотда 
мусобақалар ва мукофотлар каби ўйин элемент-
лари фойдаланувчиларнинг контентни улашиш 
ёки маълум вазифаларни бажариш каби муайян 
ҳаракатларни бажаришга тайёрлигини ошири-
шини кўрсатади. Ушбу элементлар муваффа-
қият туйғусини уйғотди ва платформа ёки хиз-
мат билан доимий алоқани рағбатлантиришга 
олиб келган [7]. 

Геймификация бизнес учун ҳам марке-
тинг, ҳам ходимларни бошқариш ва PR (жамоат 
билан алоқалар) учун ҳам муҳим роль ўйнайди. 
Тадқиқотчи С.В.Казмерчук геймификацияни  
мижозларни жалб қилиш ва ушлаб туришнинг 
самарали маркетинг воситаси сифатида талқин 
этган [8].  

Инсонларнинг ўйин хизматларидан фой-
даланиш мотивларини Жуҳо Ҳамари ва Жонна 
Коивисто (2015) ўз тадқиқотларида ўрганиш-
ган. Улар фойдаланиш қулайлиги, ижтимоий 
таъсир ва ишлаш муддатининг хизматлардан 
фойдаланишга таъсирини ўргандилар [9]. 

Жейн МакГонигал (2011) ўз тадқиқотида 
ўйин дизайни элементлари ва уларнинг реал 
ҳаётдаги фойдали жиҳатлари билан чуқур таҳ-
лилларга асосан танишишни таклиф этади. Бун-
да маркетингда ўйин элементларини қўллаш 
бўйича қиймат етказиш нуқтаи назаридан фик-
лар илгари сурилган [10]. 

Яна бир муҳим тадқиқот Гейб Зичерманн 
ва Кристофер Каннингем (2011) томонидан 
олиб борилган. Уларнинг тадқиқотлари натижа-
лари маркетинг ва бошқа иловаларда ўйин 
механикасини интеграциялаш учун режа бўлиб 
хизмат қилади. Тадқиқотда реал шароитларда 
ўйинлаштиришнинг мисоллари келтирил-
ган[11]. Бундан ташқари Детердинг, Диксон, 
Халид ва Наке (2011) ўз мақолаларида марке-
тингга ўйин элементларини киритишни тушу-
ниш учун қўшимча қатлам қўшиб, ўйинлашти-
риш, унинг қўлланилиши ва оқибатлари ҳақида 
кенг қамровли тушунча беради [7]. 

Адабиётлар таҳлили ўйин маркетинги 
ахборот маҳсулотлари ва хизматларини илгари 
суриш учун кучли стратегия бўлиши мумкинли-
гини кўрсатади. Мукофотлар, қийинчиликлар ва 
ривожланиш тизимлари каби ўйин механикаси 
ва элементларини ўз ичига олган ҳолда, сотув-
чилар фойдаланувчиларнинг фаоллиги, мотива-
цияси ва содиқлигини ошириши мумкин. Шу 
билан бирга, ўйин стратегияларини ишлаб чи-
қишда уларнинг самарадорлиги ва фойдаланув-
чи имтиёзлари ва мақсадларига мос келишини 

таъминлаш учун аниқ контекст ва мақсадли 
аудиторияни ҳисобга олиш керак. 

Тадқиқот методологияси. Геймифика-
ция хатти-ҳаракатни амалга оширишда истеъ-
молчи тажрибасидан завқланишни кучайтириш 
орқали қиймат қўшади ва шу билан ички моти-
вацияни оширади. Бренднинг ўйин ўтказиш 
билан шуғулланиши мижозлар билан муноса-
батларни ўрнатиш ва корпоратив фойдани оши-
риш учун маркетинг фаолияти сифатида қабул 
қилинганлиги сабабли брендларнинг ўйинлаш-
тириш фаолияти мижозлар сонининг ошишига 
ижобий таъсир кўрсатади. Ушбу ҳолатлар қуйи-
даги гипотеза ишлаб чиқиш учун асос бўлиб 
хизмат қилади:  

H1. Корхоналарнинг геймификация мар-
кетинг стратегиясидан фойдаланиши рационал 
қийматга ижобий таъсир қилади. 

H2. Корхоналарнинг геймификация  мар-
кетинг стратегиясидан фойдаланиш тажрибаси 
эмоционал қийматга ижобий таъсир қилади. 

Ўз навбатида, мижозларда шаклланадиган 
рационал ва эмоционал қийматлар корхоналар-
да брендга ишонч ва содиқликни шаклланти-
ришга хизмат қилади. Шунга асосланган ҳолда 
қуйидаги қўшимча гипотезалар киритилади: 

H3. Корхоналарнинг геймификация мар-
кетинг стратегиясидан фойдаланиш мижозлар-
нинг брендга ишончини мустаҳкамлайди ва 
мижозлар ишончига ижобий таъсир қилади. 

H4. Корхоналарнинг геймификация  мар-
кетинг стратегиясидан фойдаланиш мижозлар-
нинг брендни билиш ва уни яхши кўриш ҳисси-
ни шакллантиришга   ижобий таъсир қилади. 

H5. Рационал қиймат брендга ишончни 
оширишга ижобий таъсир кўрсатади. 

H6. Эмоционал қиймат ҳам брендга  
ишончни оширишга ижобий таъсир кўрсатади. 

Шунингдек, брендга ишонч салбий маълу-
мотларга қаршилик ва қайта сотиб олиш нияти-
га ижобий ва сезиларли таъсир кўрсатади. Уму-
ман олганда, брендни яхши кўрадиган мижоз-
лар қайта сотиб олиш, бошқаларга тарқатишга 
интилишлари ва салбий маълумотларга нисба-
тан кучлироқ қаршилик кўрсатишлари кутила-
ди. Шунга асосланганда, яна қуйидаги гипоте-
залар киритилади:  

H7. Брендга ишонч брендга содиқликка 
ижобий таъсир кўрсатади. 

H8. Брендга ишонч корхоналарда WOM 
маркетингига ижобий таъсир кўрсатади. 

H9. Брендга ишонч мижозларнинг салбий 
маълумотларга қаршилик кўрсатишига ижобий 
таъсир кўрсатади. 

Қўйилган гипотезаларга асосланган ҳолда 
АМХ тақдим этувчи платформаларни баҳолаш 
учун 1-расмда тавсия этилган тадқиқотнинг 
концептуал асослари таклиф этилади. 
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1-расм. АМХ тақдим этувчи платформалар геймификация маркетинг стратегияларидан 

фойдаланиш ҳолатини аниқлаш бўйича  методологик ёндашув 
Манба: муаллиф ишланмаси. 

 
Ушбу тадқиқот мижозлар эҳтиёжини қон-

дириш ва истеъмолчининг он-лайн бозордаги 
ижобий хулқ-атворини шакллантиришга хизмат 
қиладиган рационал ва эмоционал қийматни 
шакллантиришда геймификация маркетинг ст-
ратегияси аҳамиятини аниқлашга қаратилади.  

Тадқиқотда белгилаб олинган  рационал 
ва эмоционал омиллар таъсирини миқдорий 
усуллар асосида баҳолаш имконияти мавжуд 
эмас. Шунга кўра, тадқиқотда сўров усуллари-
дан фойдаланиш  мақсадга мувофиқ. Мазкур 
омилларнинг таъсирини баҳолаш учун 
https://docs.google.com/ платформасидан фой-
даланиш асосида саволнома бўйича маълумот-
лар йиғилган. Саволнома Ликейртнинг 5 балли 
шкаласи асосида йиғилган ва унга кўра тегишли 
саволга (умуман рози эмасман – 1, рози эмасман 
– 2, қўшиламан – 3, розиман – 4 ва жуда розиман 
– 5 балл)  шкала асосида жавоб олинган (6-
иловада анкета сўровнома шакли келтирилган). 

Тадқиқот объекти сифатида “asaxiy.uz” 
платформаси танланди.  Анкета  asaxiy.uz плат-
формасига жойлаштирилди ва 2 ой давомида 
сайтга ташриф буюрувчиларнинг ва телеграм 

каналларига аъзо бўлганларга тарқатилди. Он-
лайн ўтказилган сўровномада жами 2800 нафар 
респондент иштирок этди. Ушбу сўровнома на-
тижалари SPSS statistics ҳамда “SmartPLS 3” дас-
турий пакетларида қайта ишланди ва PLS алго-
ритмига асосланган усул асосида таҳлил қи-
линди.  

Таҳлил ва натижалар. Аввало, анкета 
натижалари ишончлиги SPSS statistics пакет дас-
турий асосида текширилди. Анкета натижала-
рининг ишончлиги KMO (Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy) тести асосида 
текширилади. Мазкур тест натижалари агар 
0,70 дан юқори қийматни қабул қилса, PLS 
алгоритмига асосланган таҳлилдан фойдала-
ниш имкониятини беради. KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy) тести нати-
жалари бўйича Q1 дан Q28 гача бўлган ўзгарув-
чилар тест натижалари бўйича – КМО=0,876. 
Ушбу кўрсаткич анкета бўйича саволнома тўғри 
тузилганлиги ҳамда жавоблар ҳам статистик 
аҳамиятга эга эканлигини англатади (1-жад-
вал).  

 
1-жадвал 

KMO ва Бартлетта мезонлари 
Мера адекватности выборки Кайзера-Майера-Олкина (КМО). 0,876 

Критерий сферичности Бартлетта Примерная Хи-квадрат 4623,700 

ст.св. 378 

Знач. 0,000 

Манба: муаллиф томонидан SmartPLS 3 дастурий пакети асосида олинган. 

 
Юқорида таклиф этилган методологик 

ёндашув асосида “SmartPLS 3” дастурий пакети-
дан фойдаланилган ҳолда PLS йўл коэффици-
ентларини аниқлаш асосида Геймификация 

маркетинг стратегияларидан фойдаланишнинг 
бошқа турли омилларга муносабатлар самараси-
ни ҳисоблаймиз. 

Геймификация 

маркетинг 

Рационал 

омиллар 

Эмоционал 

омиллар 

Платформадан 

қониқиш 

Брендни ёқтириш 

Брендга 

содиқлик 

WOM 

H1 

H1 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 
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“SmartPLS 3” дастурий пакет  “Bootstrap-
ping Algorithm” усули асосида  барча омиллар-
нинг йўл коэффициентлари ҳисобланади. Ҳи-
соблаш жараёнлари  тугагандан сўнг, стандарт 
ҳисоботнинг Bootstrapping бўлимида жойлаш-
ган “Йўл коэффициентлари” (Ўртача, STDEV, T-
қийматлари)) пайдо бўлади. Ички моделнинг 

йўл коэффициентлари муҳим ёки йўқлигини 
билиш учун “T-Statistika” устунидаги рақамлар  
муҳимлик даражаси 5 % бўлган икки думли t-
тестдан фойдаланиб топилади. Модель натижа-
лари бўйича аниқланган йўл коэффициентлари 
2-жадвалда акс этган. 

  
2-жадвал 

Йўл коэффициентларини (Path Coefficients) ҳисоблаш 

  
Original 

Sample (O) 
Sample 

Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 

Брендни ёқтириш -> WOM 0,657 0,658 0,010 66,711 0,000 

Брендни ёқтириш -> Брендга содиқлик -0,656 -0,657 0,010 67,580 0,000 

Геймификация маркетинг -> Рационал омиллар -0,056 -0,061 0,019 2,908 0,004 

Геймификация маркетинг -> Эмоционал омиллар 0,054 0,060 0,020 2,707 0,007 

Платформадан қониқиш -> Брендни ёқтириш 0,275 0,274 0,019 14,506 0,000 

Рационал омиллар -> Брендни ёқтириш 0,285 0,285 0,018 16,119 0,000 

Рационал омиллар -> Платформадан қониқиш 0,376 0,376 0,017 21,712 0,000 

Эмоционал омиллар -> Брендни ёқтириш -0,301 -0,302 0,018 16,753 0,000 

Эмоционал омиллар -> Платформадан қониқиш -0,389 -0,390 0,017 23,153 0,000 

Манба: муаллиф томонидан SmartPLS 3 дастурий пакети асосида олинган. 

 
Олинган натижалари бўйича  регрессия 

юкланишининг стандартлашган коэффициенти 
β (Path Coefficients)  SmartPLS 3. дастурий пакети 
бўйича ўзгарувчилар орасидаги сабаб-оқибат 
боғланишлар кучини ўлчаш учун ишлатилади.  

PLS-SEM натижаларини визуал равишда 
кўриб чиқиш имкониятини ҳам беради. Таҳлил 
натижаларига кўра, моделдаги барча бошқа йўл 
коэффициентлари статистик аҳамиятга эга. 

Йўл коэффициентлари чизиқли регрес-
сиянинг юкланишлари стандартлаштирилган 
кўриниши бўлиб, улар тизимли тенгламани мо-
деллаштириш ёндашувида статистик ўзгарув-
чилар ўртасидаги мумкин бўлган сабаб-оқибат 
боғлиқлигини текширишда ишлатилади. Стан-
дартлаштириш оддий регрессия коэффициенти-
ни мос келадиган изоҳли ўзгарувчининг стан-
дарт оғишларига кўпайтиришни ўз ичига олади: 
кейин уларни мослаштирилган регрессия моде-
ли доирасидаги ўзгарувчиларнинг нисбий таъ-
сирини баҳолаш учун солиштириш мумкин. 
Стандартлаштириш ғоясини қисман регрессия 
коэффициентларига қўллаш учун кенгайтириш 
мумкин. 

“Йўл коэффициенти” атамаси S.Wright 
тадқиқотларида асосланган бўлиб, бу ерда кўп 
ўзгарувчан тизимдаги ўзгарувчилар ўртасидаги 
муносабатларни кўриб чиқиш учун диаграммага 
асосланган алоҳида ёндашув ишлатилган. 

Йўл коэффициентлари бўйича ҳисоблан-
ган параметрлар ва коэффициентлар статистик 
аҳамиятлилиги бўйича юқорида келтирилган 
гипотезаларга мос бўлган SmartPLS пакет дасту-

ри асосида олинган модель 2-расмда келтирил-
ган.  

“Path Coefficients” коэффициенти -1 ва + 1 
ўртасидаги стандартлаштирилган коэффици-
ентлар  ҳисобланиб,  + 1 га яқин бўлган  коэффи-
циентлар кучли ижобий таъсирни кўрсатади  ва 
ёки аксинча. Олинган натижалардан маълум 
бўлмоқдаки, платформадан фойданувчилар 
геймификация маркетинг стратегияларидан 
фойдаланиш орқали мижозлардаги эмоционал 
ҳиссиётларни шакллантиришга ҳаракат қилиш-
моқда. Умуман олганда, юқоридаги гипотеза-
ларнинг асосланишини 2-расмда келтирилган 
самараларни аниқлаш статистикаси асосида қу-
йидагича талқин қилиш мумкин: 

H1. Корхоналарнинг  геймификация  мар-
кетинг стратегиясидан фойдаланиши рационал 
омиллар таъсирини ошириши бўйича гипотеза-
ларни рад этади.  Яширин омиллар ҳисобланган 
Геймификация маркетинг -> Рационал омиллар-
нинг регрессиянинг юкланиш коэффициенти 
(Path Coef.=-0,056, p(volue)= =0,005) тескари 
таъсирга эга эканлиги аниқланди. Гипотеза рад 
этилади. 

H2. Корхоналарнинг  геймификация  мар-
кетинг стратегиясидан фойдаланиш тажрибаси  
эмоционал қийматга ижобий таъсир қилади. 
Яширин омиллар ҳисобланган Геймификация 
маркетинг -> Эмоционал омилларнинг регрес-
сиянинг юкланиш коэффициенти (Path Coeffi-
cients= 0,054, p(volue)=0,006) ижобий ва кучли 
таъсирга эга эканлиги аниқланди. Гипотеза 
асосли. 
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2-расм. АМХ тақдим этувчи платформаларда геймификация маркетинг  

стратегияларининг  брендингга таъсирини баҳолашнинг PLS модели 
 
Кейинги гипотезаларни асослаш учун 

жами самаралар статистикасига эътибор қара-
тилади (Total Effects). Эҳтимолликнинг 0,015 
даражаси бўйича ҳисобланган жами самаралар 
бўйича олинган коэффициентларга кўра гейми-

фикация маркетингидан фойдаланиш асосида 
бренд платформадан қониқиш, брендни ёқти-
риш ва бошқа омилларнинг таъсир даражалари-
ни аниқлаш имкониятини беради (3-жадвал). 

 
3-жадвал 

Жами самараларни (Total Effects) ҳисоблаш 
Mean, STDEV, T-Values, P-Values     

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Брендни ёқтириш -> WOM 0,657 0,658 0,010 66,711 0,000 
Брендни ёқтириш -> Брендга содиқлик -0,656 -0,657 0,010 67,580 0,000 
Геймификация маркетинги -> WOM -0,029 -0,032 0,008 3,603 0,000 
Геймификация маркетинги -> Брендга содиқлик 0,029 0,032 0,008 3,589 0,000 
Геймификация маркетинги -> Брендни ёқтириш -0,044 -0,048 0,012 3,612 0,000 
Геймификация маркетинги -> Платформадан қониқиш -0,042 -0,046 0,012 3,612 0,000 
Геймификация маркетинги -> Рационал омиллар -0,056 -0,061 0,019 2,908 0,004 
Геймификация маркетинги -> Эмоционал омиллар 0,054 0,060 0,020 2,707 0,007 
Платформадан қониқиш -> WOM 0,180 0,180 0,013 14,031 0,000 
Платформадан қониқиш -> Брендга содиқлик -0,180 -0,180 0,013 14,052 0,000 
Платформадан қониқиш -> Брендни ёқтириш 0,275 0,274 0,019 14,506 0,000 
Рационал омиллар -> WOM 0,255 0,255 0,011 22,337 0,000 
Рационал омиллар -> Брендга содиқлик -0,255 -0,255 0,011 22,483 0,000 
Рационал омиллар -> Брендни ёқтириш 0,388 0,388 0,016 24,341 0,000 
Рационал омиллар -> Платформадан қониқиш 0,376 0,376 0,017 21,712 0,000 
Эмоционал омиллар -> WOM -0,268 -0,268 0,012 22,939 0,000 
Эмоционал омиллар -> Брендга содиқлик 0,267 0,268 0,012 22,986 0,000 
Эмоционал омиллар -> Брендни ёқтириш -0,408 -0,408 0,016 25,582 0,000 
Эмоционал омиллар -> Платформадан қониқиш -0,389 -0,390 0,017 23,153 0,000 

Манба: муаллиф томонидан SmartPLS 3 дастурий пакети асосида олинган. 

 
Жами самараларни (Total Effects) ҳисоб-

лаш натижалари асосида қуйидаги гипотезалар 
текширилади: 

H3. Корхоналарнинг  геймификация  мар-
кетинг стратегиясидан фойдаланиш мижозлар-
нинг брендга ишончини мустаҳкамлайди ва 
мижозлар ишончига ижобий таъсир қилади. 

Рационал омилларнинг салбий таъсири туфай-
ли Геймификация маркетинги -> Платформадан 
қониқиш бўйича жами самаралар қиймати 
(Total Effects=-0,042) коэффициентни ташкил 
этди. Натижадан маълумки, Геймификация мар-
кетинг стратегияларидан фойдаланиш истеъ-
молчиларнинг платформадан қониқиш даража-

IQTISODIYOTDA AXBOROT TIZIMLARI 



 

Iqtisodiyot va ta'lim / 2023-yil 4-son  300 

сига тескари таъсири мавжуд. Гипотеза рад 
этилади. 

H4. Корхоналарнинг  геймификация  мар-
кетинг стратегиясидан фойдаланиш мижозлар-
нинг брендни ёқтириш ҳиссини шаклланти-
ришга ҳам салбий таъсири аниқланди. Жами 
самаралар статистикаси бўйича Геймификация 
маркетинги -> Брендни ёқтириш бўйича жами 
самаралар қиймати (Total Effects=-0,044) коэф-
фициентни ташкил этди. Бундан келиб чиқиб, 
мазкур гипототеза ҳам рад этилади. 

H5. Рационал омиллар платформадан қо-
ниқишни оширишга ижобий таъсир кўрсатади. 
Рационал омиллар -> Платформадан қониқиш 
ҳисси шаклланишига ижобий таъсирга эга 
(Total Effects=0,376). Гипотеза қабул қилинади. 

H6. Эмоционал қиймат ҳам платформадан 
қониқишни оширишга салбий таъсирга эга 
эканлиги аниқланди. Эмоционал омиллар -> 
Платформадан қониқиш бўйича жами самара-
лар (Total Effects=-0,389) -0,389 коэффициентни 
ташкил этди ва гипотеза рад этилади.  

H7. Брендни ёқтириш брендга содиқликка 
тескари таъсирга эга. Брендни ёқтириш ва 
брендга содиқлик ўртасида салбий таъсир мав-
жуд. Брендни ёқтириш -> Брендга содиқлик 
(Total Effects= -0,656) коэффициентни қабул 
қилди.  

H8. Брендни ёқтириш корхоналарда WOM 
маркетингига ижобий таъсир кўрсатиши аниқ-
ланди Брендни ёқтириш -> WOM (Total Effects= 
0,657). Гипотеза асосли.  

H9. Брендни ёқтириш ва брендга содиқ-
лик ўртасида эса тескари муносабатлар мавжуд-
лиги аниқланди.  Брендни ёқтириш -> Брендга 
содиқлик (Total Effects = -0,656), гипотеза рад 
этилади.  

Юқоридагилардан келиб чиққан ҳолда, 
АХМ маҳсулотлари тақдим этувчи платформа-
ларда геймификация стратегияларидан фойда-
ланиш самараларини аниқлаш бўйича қўйилган 
гипотезаларнинг асосланиши 4-жадвалда акс 
этган.

 

4-жадвал 
Модель бўйича олинган асосий натижалар 

Ўзгарувчилар 
гипоте-

залар 
Path 

coefficient (β) 
t-value P Values 

Гипотезаларнинг 
асосланиши 

Геймификация маркетинги -> Рационал 
омиллар 

H1 -0,056 2,908 0,004 Қабул қилинмайди 

Геймификация маркетинги -> Эмоционал 
омиллар 

H2 0,054 2,707 0,007 Қабул қилинади 

Геймификация маркетинги -> WOM H3 -0,029 3,603 0,000 Қабул қилинмайди 
Геймификация маркетинги -> Брендга 
содиқлик 

H4 0,029 3,589 0,000 Қабул қилинади 

Геймификация маркетинги -> Брендни 
ёқтириш 

H5 -0,044 3,612 0,000 Қабул қилинмайди 

Геймификация маркетинги -> 
Платформадан қониқиш 

H6 -0,042 3,612 0,000 Қабул қилинмайди 

Геймификация маркетинги -> Рационал 
омиллар 

H7 -0,056 2,908 0,004 Қабул қилинмайди 

Геймификация маркетинги -> Эмоционал 
омиллар 

H8 0,054 2,707 0,007 Қабул қилинади 

Манба: муаллиф томонидан SmartPLS 3 дастурий пакети асосида олинган. 

 
Амалга оширилган маркетинг тадқиқот-

лари натижаларидан маълум бўладики, бугунги 
Ўзбекистон маҳаллий АМХ бозори субъектлари 
томонидан геймификация маркетинг страте-
гияларидан фойдаланишда қуйидаги энг муҳим 
йўналишларга эътибор қаратилиши лозим. 
Жумладан:  

мижозларни рационал омиллар таъсири-
дан халос қилиш учун замонавий маркетинг-
нинг мижозлар билан муносабатларини самара-
ли йўлга қўйиш;  

 истеъмолчиларда он-лайн маҳсулотларга 
бўлган ишончни ва платформани ишончли қи-
лишга интилиш; 

 геймификация маркетинг стратегиялари-
дан фойдаланишга оид истеъмолчилар тажри-
басини ўрганиш бўйича доимий тадқиқотлар 
олиб бориш. 

Умуман олганда,  назарий ва эмпирик жи-
ҳатдан геймификация маркетинг стратегиялари 
платформаларнинг шаклланиш босқичларида 
эмас, балки платформаларнинг ҳаётийлик йўли-
ни узайтиришда ва истеъмолчи хатти-ҳаракат-
лари, брендга содиқликни шакллантириб бо-
ришда самарали эканлигини кўрсатади.   

Хулоса ва таклифлар. Геймификация 
усуллари фойдаланувчилар учун жозибали ми-
жоз тажрибасини тақдим этиши мумкин, улар-
ни фаол иштирок этишга, платформа билан ўз-
аро алоқада бўлиш ва брендга содиқлик туй-
ғусини ривожлантиришга ундайди. 

Ўйин маркетинги стратегиялари платфор-
маларнинг ҳаёт айланишини узайтириш ва 
истеъмолчиларнинг хатти-ҳаракатларини 
шакллантиришда самарали бўлишининг сабаб-
ларини қуйидагиларда умумлаштирамиз: 
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1. Фойдаланувчиларнинг фаоллигини 
ошириш: қийинчиликлар, мукофотлар, пешқа-
дамлар жадвали ва ютуқлар каби ўйин элемент-
лари фойдаланувчиларни платформада кўпроқ 
вақт ўтказишга ва унинг хусусиятлари билан 
шуғулланишга ундаши мумкин. Платформани 
янада интерактив ва қизиқарли қилиш орқали 
ўйин стратегиялари фойдаланувчиларнинг 
фаоллигини оширади ва такрорий фойдаланиш-
ни рағбатлантиради, платформанинг ҳаёт айла-
нишини узайтиради. 

2. Хулқ-атворни шакллантириш: ўйин 
маркетинги стратегиялари платформадаги 
муайян ҳаракатлар ва ўзаро таъсирларни рағ-
батлантириш орқали фойдаланувчи хатти-
ҳаракатларини шакллантириши мумкин. Мисол 
учун, муайян вазифаларни бажариш учун муко-
фотлар таклиф қилиш ёки фойдаланувчиларни 
контентни баҳам кўришга ундаш уларнинг 
хатти-ҳаракатларига таъсир қилиши ва керакли 
ҳаракатларни амалга ошириши мумкин, бу эса 
брендга содиқликнинг ошишига олиб келади. 

3. Ижтимоий ўзаро таъсир ва ҳамжамият 
қурилиши: геймификация платформада ижти-
моий ўзаро таъсир ва жамият қурилишини ри-
вожлантириши мумкин. Кўп ўйинчи ёки ҳамкор-
ликдаги ўйин механикасини ўз ичига олган ҳол-
да, фойдаланувчилар бир-бирлари билан муло-
қот қилишлари, тажриба алмашишлари ва ула-
нишлар яратишлари мумкин. Бу ҳамжамият 
ҳисси платформанинг қийматини ошириши ва 
содиқ фойдаланувчи базасини яратиши мумкин. 

4. Ҳиссий алоқа ва завқланиш: ўйинлар 
ҳаяжон, қувонч ва қониқиш каби ҳис-туйғулар-
ни уйғотиш қобилиятига эга. Ўйин элементла-
рини ўз ичига олган ҳолда, маркетинг страте-
гиялари фойдаланувчилар ва платформа ўрта-
сида ижобий ҳиссий алоқани яратиши мумкин. 

Фойдаланувчилар ижобий ҳис-туйғуларни плат-
форма билан боғлашганда, улар ундан фойдала-
нишни давом эттиришлари ва содиқ бренд ҳи-
моячиларига айланишлари мумкин. 

5. Маълумотларни тўплаш ва шахсийлаш-
тириш: ўйин стратегиялари, кўпинча, фойдала-
нувчи маълумотлари ва тушунчаларини тўп-
лашни ўз ичига олади. Бу маълумотлардан фой-
даланувчи тажрибасини шахсийлаштириш, мақ-
садли тавсиялар бериш ва тегишли контентни 
етказиб бериш учун фойдаланиш мумкин. 
Шахсийлаштириш фойдаланувчи қониқишини 
оширади, платформанинг қабул қилинган қий-
матини оширади ва брендга содиқликни мус-
таҳкамлайди. 

6. Доимий такомиллаштириш ва такрор-
лаш: геймификация платформани доимий тако-
миллаштириш ва итерация қилиш имконини 
беради. Фойдаланувчиларнинг хатти-ҳаракати 
ва фикр-мулоҳазаларини таҳлил қилиш орқали 
сотувчилар ўйин элементларини фойдаланувчи 
имтиёзлари ва ўзгарувчан эҳтиёжларга яхши-
роқ мослаштириш учун яхшилашлари ва опти-
маллаштиришлари мумкин. Ушбу итератив ён-
дашув платформанинг ҳаёт айланишини узай-
тиришга ва вақт ўтиши билан фойдаланувчи-
ларнинг фаоллигини сақлаб қолишга ёрдам 
беради. 

Ўйин маркетинги стратегиялари нафақат 
платформаларнинг шаклланиш босқичида, бал-
ки уларнинг ҳаёт айланишини узайтириш ва 
истеъмолчиларнинг хатти-ҳаракатларини 
шакллантиришда ҳам самарали эканлигини 
исботлади. Ўйин механикаси ва элементларидан 
фойдаланган ҳолда, платформалар фойдаланув-
чилар учун қизиқарли ва фойдали тажриба яра-
тиши мумкин, бу эса брендга содиқлик ва узоқ 
муддатли муваффақиятга олиб келади. 
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