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В статье описано нейромаркетинговое исследование, цель которого выявить различия 
в восприятии динамического рекламного контента для категорий продуктов питания 
и непищевых продуктов, используя нейрофизиологические и опросные методы. Рас-
смотрены роль сенсорных ощущений в  поведении потребителей и  потенциал ней-
рофизиологических исследований как маркетингового инструмента, позволяющего 
наблюдать результат сенсорного воздействия на потребителя. Представлены резуль-
таты эмпирического исследования восприятия респондентами современных реклам-
ных роликов, которое было проведено в  лаборатории компании «Нейротренд». Для 
выявления различий в  восприятии динамического рекламного контента для катего-
рий продуктов питания и  непищевых продуктов использовались показатели, полу-
ченные с  помощью нейрофизиологических методов маркетинговых исследований 
(записи электроэнцефалограммы, вегетативных реакций и данных о движении глаз), 
а также оценки респондентами рекламных материалов и рекламируемых продуктов, 
основанные на результатах опроса. Наиболее выраженный контраст восприятия ре-
спондентами рекламы пищевых и  непищевых продуктов наблюдается по нейромар-
кетинговому показателю интереса, отражающему интеллектуально-эмоциональный 
процесс или мотивационное состояние, побуждающее к  познавательной деятельно-
сти. Проведенное исследование подтверждает, что нейрофизиологические методы по-
зволяют выявить различия в восприятии рекламных материалов. Это свидетельствует 
о значимости сенсорных ощущений в формировании общего восприятия потребителя, 
а также о перспективности нейромаркетинговых технологий как способа преодолеть 
ряд ограничений, характерных для традиционных методов исследования потребителя. 
Результаты анализа создают основу для дальнейших исследований, в том числе для по-
строения моделей зависимости нейрофизиологических реакциий от сенсорного про-
филя продукта.
Ключевые слова: маркетинговые исследования, нейромаркетинг, поведение потребите-
лей, эффективность рекламы, сенсорный маркетинг.
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ВВЕДЕНИЕ

Ввиду высокой насыщенности среды информационными сообщениями раз-
личного характера, снижающими восприимчивость потребителей к коммуника-
циям, для современных компаний крайне важен поиск способов, позволяющих 
оценить эффективность воздействия разработанного рекламного контента на 
целевую аудиторию и  при необходимости скорректировать его в  соответствии 
с  особенностями восприятия и  предпочтениями целевого потребителя. При 
клиентоориентированном подходе и актуальности развития долгосрочных вза-
имоотношений с клиентами повышается значимость работы по формированию 
потребительского опыта и впечатлений. Это требует опоры на результаты науч-
ных исследований поведения потребителей с учетом их психологических и ког-
нитивных особенностей, а также изучения определенной целевой аудитории, для 
которой компания стремится сформировать предложение. В этой связи в теории 
и практике маркетинга все более активно анализируются возможности использо-
вания нейрофизиологических исследований, которые позволяют непосредствен-
но наблюдать результат воздействия контента на потребителя на основе фикса-
ции его нейрофизиологических показателей. 

Возможности нейрофизиологических методов исследования потребителя 
привлекли внимание ученых еще 1980-х гг. (см., напр.: [Stewart, Furse, 1982; Roth-
schild et al., 1988]), а  современное развитие технологий, в  том числе машинной 
обработки и анализа данных, создало новый стимул к разработке этого направ-
ления. В  текущем десятилетии резко возросло число публикаций, подтвержда-
ющих возможность выявления информации о потребительских предпочтениях, 
недоступной с  помощью обычных методов [Plassmann et al., 2015; Venkatraman 
et al., 2015; Lin et al., 2018]. Исследователи сходятся во мнении, что комплексное 
использование нейрофизиологических исследований открывает новые перспек-
тивы в понимании особенностей потребительского поведения и восприятия. 

Потенциал нейрофизиологических исследований как маркетингового ин-
струмента, позволяющего наблюдать сенсорное воздействие на потребителей, 
фиксируя их нейрофизиологические показатели, признается исключительно вы-
соким [Plassmann et al., 2015; Cosic, 2016]. Как показывает мировой опыт, резуль-
таты нейромаркетинговых исследований могут быть использованы при принятии 
решений, касающихся стратегически значимых вопросов, для развития компа-
нии, включая создание и совершенствование ценностного предложения для кли-
ентов и повышение эффективности маркетингового контента. Однако проблема 
интерпретации выводов, полученных при помощи технологий нейромаркетинга, 
а также разработки методик, позволяющих использовать данные результаты для 
принятия обоснованных управленческих решений, все еще актуальна. 

Таким образом, на сегодняшний день нейромаркетинг представляет собой 
перспективную, но пока недостаточно разработанную область знаний, где суще-
ствует значительное количество пробелов. В частности, малоизученными являют-



Вестник СПбГУ. Менеджмент. 2019. Т. 18. Вып. 2 177

Нейрофизиологические методы исследования потребительского восприятия…

ся возможности использования нейрофизиологических методов для понимания 
особенностей восприятия рекламных материалов с учетом различий в сенсорном 
восприятии продуктов и  специфики обработки информации на осознаваемом 
и неосознаваемом уровнях. 

В исследованиях, ориентированных на понимание особенностей восприятия 
рекламного контента потребителями, большое научное и практическое значение 
имеет получение ответов относительно того, как определить, что целевая аудито-
рия корректно распознает коммуницируемую информацию, которую компания 
стремится донести, какие характеристики рекламного контента наиболее значи-
мы для того, чтобы потребители могли не только вспомнить продукт, но  и иден-
тифицировать бренд, а  также сопутствующие ему ценностные ориентиры. Это 
позволяет обеспечить и облегчить потребителю обработку и дальнейшее исполь-
зование предоставленной информации. 

Цель исследования — выявить различия в восприятии рекламного контента 
для продуктов питания и непищевых продуктов на основе объективных нейро-
физиологических и опросных методов на примере рекламных роликов, предна-
значенных для демонстрации в телеэфире.

Статья имеет следующую структуру. В первой части представлен обзор за-
рубежной и  российской научной литературы, посвященной роли сенсорных 
ощущений в поведении потребителей, а также месту и значимости нейрофизио-
логических методов исследования в  маркетинге. Во второй  — описаны дизайн 
исследования, характеристика выборки и  использованные методы. В  третьей 
части содержатся результаты эмпирического исследования и их краткий анализ. 
В заключении сформулированы обобщенные результаты, основные ограничения 
и направления дальнейших исследований.

СЕНСОРНЫЙ МАРКЕТИНГ И НЕЙРОФИЗИОЛОГИЧЕСКИЕ МЕТОДЫ 
ИЗУЧЕНИЯ ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ: ОСНОВНЫЕ ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ 
АСПЕКТЫ 

Принятие решений и потребительский выбор в значительной мере связаны 
с эмоциональными и когнитивными реакциями [Krishna, 2012], понимание ме-
ханизмов возникновения которых важно для моделирования потребительского 
поведения [Plassmann et al., 2015]. В этой связи в современных научных исследо-
ваниях получил распространение подход к анализу поведения потребителей, ос-
нованный на изучении когнитивных и эмоциональных процессов, определяющих 
экономические решения и выбор [Ключарев, Шмидс, Шестакова, 2011; Kahneman, 
Tversky, 1985; Kahneman, 2003; Hultén, 2011; Krishna, 2012; Schmitt, Joško Brakus, 
Zarantonello, 2015; Eklund, Helmefalk, 2018].

Значительное число современных научных исследований посвящено 
роли сенсорных ощущений в  формировании общего восприятия потребителя 
[Lindstrom, 2005; Hultén, 2011; Krishna, 2012; Krishna, Cian, Sokolova, 2016; Nghiêm-
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Phú, 2017; Haase, Wiedmann, Labenz, 2018; Helmefalk, Berndt, 2018; Schouteten et 
al., 2018]. Подтверждено, что сенсорное воздействие вызывает различные когни-
тивные, эмоциональные и поведенческие реакции [Watson, Spence, 2007; Krishna, 
2012; Helmefalk, Berndt, 2018; Helmefalk, 2019].

Признание важности понимания того, как протекает процесс обработки 
сенсорной информации, и необходимости учета сенсорного опыта потребителя 
нашло отражение в концепции сенсорного маркетинга [Krishna, 2012; Helmefalk, 
Hultén, 2017]. Сенсорный маркетинг  — направление маркетинговой деятельно-
сти, основанное на спланированном и направленном сенсорном воздействии, т. е. 
активации каналов восприятия/рецепторов для коммуникации желаемого образа 
и влияния на потребительское поведение. Это предполагает определение свойств 
продукта и  создание коммуникаций, формирующих сенсорную информацию 
о ценностном предложении [Nghiêm-Phú, 2017]. С позиции исследовательской де-
ятельности сенсорный маркетинг подразумевает понимание специфики форми-
рования потребительского восприятия и влияния на потребительское поведение 
ощущений и впечатлений, возникающих в результате сенсорного опыта.

Основой для развития концепции сенсорного маркетинга послужили ис-
следования потребительского опыта и  ценности для потребителя [Hirschman, 
Holbrook, 1982; Holbrook, 1999; Schmitt, 1999], поскольку с позиции маркетинга 
важно, что процесс приобретения и потребления благ сопряжен с возникновени-
ем у потребителя ощущений, эмоций и впечатлений [Hultén, 2011].

B. Шмитт выделяет пять типов потребительского опыта: 1)  сенсорный; 
2) эмоциональный, или аффективный; 3) творческий когнитивный; 4) поведенче-
ский (обусловленный физическим движением и образом жизни); 5) социальный 
(связанный с социальной идентификацией и взаимоотношениями с референтной 
группой и социумом) [Schmitt, 1999]. Этот опыт создается в результате взаимо-
действия с  потребителем через различные формы коммуникации, вербальные 
и невербальные средства идентификации бренда и продукта, а также в процессе 
потребления продукта. Так, Б. Хультен построил модель сенсорного потребитель-
ского восприятия, имеющую три уровня: каналы восприятия/рецепторы, ощуще-
ния и впечатления [Hultén, 2011]. 

А. Кришна [Krishna, 2012] разработал концепцию сенсорного маркетинга 
(рис. 1), выделив четыре основных элемента: 1) ощущения; 2) восприятие; 3) эмо-
циональные реакции; 4) когнитивные реакции. Ощущения понимаются как ней-
рофизиологический отклик, являющийся результатом воздействия стимула на 
рецепторы, а восприятие — это распознавание и обработка сенсорной информа-
ции, в том числе неосознаваемой.

В соответствии с концепцией сенсорного маркетинга, коммуникации иден-
тичности бренда и  ценности предложения должны основываться не только на 
функциональных атрибутах, но и на эмоциональных и психологических элемен-
тах. Стратегии, использующие сенсорный маркетинг, предполагают определение 
свойств продукта и создание коммуникаций, формирующих сенсорную инфор-
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мацию, которая должна оказывать позитивное воздействие на восприятие кли-
ента (включая когнитивное и эмоциональное восприятие) и вызывать поведенче-
ские реакции, способствующие достижению маркетинговых целей [Nghiêm-Phú, 
2017].

В исследованиях по маркетинговой тематике значительное внимание уде-
ляется использованию визуальных и тактильных сигналов в разных контекстах 
[Littel, Orth, 2013; Streicher, Estes, 2015; Berčík et al., 2016; Spence, Velasco, 2018], 
в том числе изменение освещения, оттенка, формы, текстуры продукта, позволя-
ющих влиять на эмоциональные и поведенческие реакции [Chebat, Morrin, 2007; 
Custers et al., 2010; Klatzky, Peck, 2012].

Отдельным направлением исследований стала роль аудиовоздействия в фор-
мировании потребительского опыта и  образа бренда [Groves, Bartsch, 2013; 
Malenkaya, Andreyeva, 2016; North, Sheridan, Areni, 2016], а также влияния музыки 
в торговых точках на поведение потребителей [Mathwick, Malhotra, Rigdon, 2001; 
Beverland et al., 2006; Nsairi, 2012; Hultén, 2015; Nghiêm-Phú, 2017] и  аудиоком-
понента рекламных материалов [Allan, 2006; Mortimer, 2008; Majeed, Lu, Usman, 
2017].

Ольфакторное воздействие изучается в  контексте использования ароматов 
в торговых точках [Kivioja, 2017; Helmefalk, Berndt, 2018], ароматических компо-
нентов в рекламных материалах [Krishna, Cian, Sokolova, 2016], а также влияния 
запахов на потребительское поведение в целом [Bosmans, 2006; Goldkuhl, Styvén, 
2007; Cross, Lin, Childers, 2015; Helmefalk, Berndt, 2018].

Ощущения

Тактильные

Ольфакторные

Аудиальные

Вкусовые

Визуальные

Восприятие

Эмоциональные 
реакции 

Когнитивные 
реакции 

Отношение

Обучение/ 
Память

Поведение

Рис. 1. Концепция сенсорного маркетинга
Рис. 1. Концепция сенсорного маркетинга

И с т о ч н и к: [Krishna, 2012, p. 335].
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Эти исследования охватывают множество аспектов взаимодействия с потре-
бителем — от влияния на восприятие бренда до изменений в ситуативном поведе-
нии потребителя, обусловленном контекстом [Littel, Orth, 2013; Nghiêm-Phú, 2017; 
Helmefalk, Berndt, 2018; Helmefalk, 2019]. Планирование взаимодействия, активи-
рующего различные каналы восприятия, обеспечивает потребителя более полной 
информацией, важной для принятия решения о покупке [Helmefalk, 2019]. Под-
тверждено, что конгруэнтность сенсорных сигналов характеристикам продукта, 
обстановке и ценностям бренда влияет на восприятие потребителя [Hultén, 2011; 
Helmefalk, Hultén, 2017; Helmefalk, 2019].

Согласно пониманию процесса принятия решений, разработанному Д. Ка-
неманом и А. Тверски [Канеман, 2013; Kahneman, Tversky, 1985; Kahneman, 2003], 
потребитель обрабатывает информацию на двух уровнях восприятия: 1) на не-
осознаваемом и автоматическом (т. е. когда человек осознает процесс обработки 
информации и его результаты, но не принимает решений относительно его нача-
ла или окончания) и 2) на сознательно управляемом уровне.

Осмысление особенностей сенсорного восприятия  — важный фактор для 
понимания потребителя и планирования взаимодействия с ним. Учитывая, что 
обработка информации, получаемой потребителем через различные каналы вос-
приятия (рецепторы), осуществляется как на осознаваемом, так и неосознавае-
мом уровне [Haase, Wiedmann, Labenz, 2018], необходимо проведение соответ-
ствующих исследований. Для реализации этой задачи перспективно развитие 
нейромаркетинговых методов, основанных на использовании нейрофизиологи-
ческих данных для изучения потребительского восприятия и поведения. 

Т. Догерти, E. Хофман, К. Кеннеди [Daugherty, Hoffman, Kennedy, 2016] указы-
вают две основные причины усиления интереса к развитию нейрофизиологиче-
ских методов и интерпретации нейрофизиологических данных для целей марке-
тинга:

1) получение более точной и  объективной информации о  потребительском 
восприятии по сравнению с  традиционными для маркетинга методами 
(опросы, интервью, фокус-групповые дискуссии и др.); 

2) снижение неопределенности, построение более точной вероятностной 
оценки и прогнозов в отношении потребительских реакций, что может по-
зволить более эффективно использовать средства для разработки продук-
тов и создания маркетингового контента.

Что касается изучения потребителей, то можно выделить два основных на-
правления использования нейрофизиологических методов: 1)  определение осо-
бенностей потребительского восприятия и  улучшение понимания процесса 
формирования потребительского опыта [Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012; 
Krajina, Karalic, 2017; Lin et al., 2018]; 2) исследование процесса принятия реше-
ний потребителем и моделей потребительского выбора [Aspara, Chakravarti, 2015; 
Plassmann et al., 2015; Karmarkar, Plassmann, 2019; Ramsøy et al., 2018], в том числе 
особенностей сенсорного восприятия информации. 
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Краткая характеристика методов получения нейрофизиологических данных, 
используемых при изучении потребителя, приведена в табл. 1.

Таблица 1. Основные методы получения нейрофизиологических данных  
в нейромаркетинге

Метод Содержание Цель Примеры исследований

Полиграф 
(регистрация 
вегетативных 
показателей)

Регистрация данных 
об электродермальной 
реакции (кожно-
гальваническая 
реакция — КГР) 
и изменении объемного 
пульса крови 
(плетизмограмма)

Определение 
реакции на внешние 
стимулы и связанные 
с эмоциональной 
экспрессией человека:

 – эмоциональная 
вовлеченность

 – валентность (знак 
эмоции) 

[Vecchiato et al., 2010; 
Cherubino et al., 2016; 
Vecchiato et al., 2014]

Айтрекинг 
(видеоокуло-
графия)

Регистрация 
движения глаз 
и продолжительности 
фиксаций взора

Выявление зон 
интереса, определение 
порядка привлечения 
взгляда к элементам 
изображения 
и изменений параметров 
движений, визуализация 
в форме тепловых карт 
и треков взора

[Guitart, Hervet, 
Hildebrand, 2018; Ha et 
al., 2018; Muñoz-Leiva, 
Liébana-Cabanillas, 
Hernández-Méndez, 
2018; Muñoz-Leiva, 
Hernández-Méndez, 
Gómez-Carmona, 2019]

Замаскированный 
прайминг

Измерение времени 
реакции и доли ошибок 
при распознавании 
визуальных объектов, 
в том числе 
предъявляемых на 
неосознаваемом уровне

Выявление наличия 
и выраженности 
у потребителя 
ассоциаций с брендом/
продуктом в словесной 
форме и/или в виде 
изображений

[Brintazzoli et al., 2012; 
Martin, Davis, 2019]

Электроэнце-
фалография (ЭЭГ)

Регистрация динамики 
изменений разности 
потенциалов 
электрической 
активности в различных 
областях поверхности 
головы

Оценка изменения 
внимания, 
эмоционального 
состояния и прогноза 
запоминаемости 
аудиовизуального 
контента

[Boksem, Smidts, 2015; 
Lin et al., 2018]

Магнитоэнце-
фалография (МЭГ)

Регистрация динамики 
изменений в магнитных 
полях, создаваемых 
нейронной активностью 
в мозге

Оценка активации 
различных отделов 
головного мозга 
при решении таких 
когнитивных задач, как 
распознавание объектов, 
вспоминание слов 
и событий

[Braeutigam, 2014; 
Kong et al., 2014]
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Метод Содержание Цель Примеры исследований

Метод вызванных 
потенциалов

Специфическое 
отклонение амплитуды 
электрического 
потенциала 
в определенных 
временных промежутках 
в ответ на стимул 
(регистрируется при 
помощи ЭЭГ)

Определение 
эмоционально значимых 
объектов, реакции на 
ассоциативно связанные 
или диссонирующие 
в восприятии 
потребителя объекты 
и характеристики

[Treleaven-Hassard et 
al., 2010; Wang, Ma, 
Wang, 2012; Bastiaansen 
et al., 2016; Yang et al., 
2018]

Функциональная 
магнитно-
резонансная 
томография 
(фМРТ)

Изменение нейронной 
активности различных 
отделов головного мозга 
на основе влияния 
оксигенации на 
магнитное поле

Исследования процесса 
принятия решений: 
задействованность 
и степень активации 
отделов головного мозга 
при решении различных 
задач 

[Ramsøy et al., 2015; 
Knutson, Genevsky, 
2018]

С о с т а в л е н о  п о: [Ключарев, Шмидс, Шестакова, 2011; Шестакова и др., 2012; Анисимов и др., 
2016; Шерешева, Лужин, Галкина, 2016; Morin, 2011] и исследованиям, указанным в таблице.

Преимуществом нейрофизиологических методов исследования потребитель-
ского поведения и восприятия является возможность изучения явных и неявных 
реакций респондента, в  том числе неосознаваемых. Вместе с  тем особенности 
этих методов и соответствующего оборудования накладывают многочисленные 
ограничения на процесс их применения в маркетинговых исследованиях. В связи 
с этим использование таких технологий, как функциональная магнитно-резонанс-
ная томография (фМРТ), магнитоэнцефалография (МЭГ) и метод вызванных по-
тенциалов, более характерно для фундаментальных исследований потребителей. 
В научно-прикладных исследованиях и при принятии бизнес-решений в основ-
ном используются айтрекинг (получивший наиболее широкое распространение), 
регистрация вегетативных показателей и  электроэнцефалография (ЭЭГ). Одна-
ко проблема качества записи данных, связанная с техническими ограничениями 
оборудования и самих методов, а также с недостаточным развитием методологии 
интерпретации результатов, остается актуальной. Применение в нейромаркетин-
ге замаскированного прайминга — новое направление не только для российской, 
но и для мировой науки [Martin, Davis, 2019].

Нейрофизиологические методы исследования привлекают растущее вни-
мание специалистов, занимающихся вопросами эффективности воздействия 
рекламного контента на потребителя. В этой сфере предпринимаются попытки 
определить способность рекламы изменить потребительское поведение [Braun, 
Ellis, Loftus, 2002; Rajagopal, Montgomery, 2011], а  также активно исследуется ее 
специфика в насыщенной информационной среде [Sherman et al., 2015; Casado-
Aranda, Martínez-Fiestas, Sánchez-Fernández, 2018].

Окончание табл. 1
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В течение продолжительного времени изучение рекламы опиралось на субъ-
ективную оценку респондентов. В научных и прикладных исследованиях широко 
распространена практика использования традиционных методов, таких как фо-
кус-группы, интервью и опросы для оценки потребительского восприятия и ре-
акции. Кроме того, они позволяют получить потребительские инсайты1, понять 
потребности покупателей, их предпочтения в отношении брендов, а также того, 
как качество рекламного контента сказывается на потребительском восприятии. 
Но потребители не всегда осознают свое отношение к продукту, рекламному кон-
тенту в целом и его маркетинговым компонентам или не стремятся его демон-
стрировать [Maison, Oleksy, 2017]. Вместе с тем авторы большого числа исследо-
ваний показывают, что значительная часть потребительских реакций и решений 
определяется неосознаваемыми мотивами и автоматически происходящими про-
цессами (см., напр.: [Kahneman, 2003; Lin et al., 2018; Ramsøy et al., 2018]).

В [Hwang, Yoon, Park, 2011] предлагаются следующие индикаторы эффектив-
ности рекламного контента:

 ◆ показатели познавательности контента (информативность, корректность, 
надежность);

 ◆ показатели аффективного отклика (положительный, отрицательный, недо-
вольство);

 ◆ отношение к бренду (впечатление и удовлетворенность).

Кроме того, представлены модели, в  которых выделяются основные харак-
теристики рекламного контента: 1)  тип потребности, которую удовлетворяет 
рекламируемый продукт; 2) узнаваемость бренда; 3) отношение к бренду; 4) по-
купательские намерения в отношении бренда; 5) призыв к покупке [Wawrzyniak, 
Wasikowska, 2016]. 

Анализ эффективности рекламного контента может быть осуществлен с ис-
пользованием описанного в табл. 1 специального инструментария, позволяюще-
го понять реакцию потребителя на маркетинговые раздражители путем прямого 
измерения нейрофизиологических процессов ЭЭГ, фМРТ и др. Его применение 
в целях фиксации и измерения реакции потребителя становится все более рас-
пространенным, ведутся исследования по измерению воздействия отдельных 
составляющих рекламного контента на респондента. Важно отметить, что имеет 
место запрос на дальнейшие исследования в данной области.

1 Потребительский инсайт (consumer insight) — термин, который используется для обозначе-
ния информации о потребителе (мотивах его поведения, особенностях восприятия, ассоциациях 
и др.), которая не была ранее известна и до момента проведения исследования не осознавалась ре-
спондентами. 
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В рамках эмпирического исследования была поставлена цель выявить разли-
чия в восприятии динамического рекламного контента для категорий продуктов 
питания и непищевых продуктов на основе использования объективных нейро-
физиологических и  опросных методов. Исследование было проведено в  ноябре 
2018    г. в  компании «Нейротренд» сформированным для реализации проекта 
«НейроБарометр» научным коллективом, в состав которого вошли: авторы дан-
ной статьи, представляющие экономическую группу проекта; специалисты и на-
учные консультанты компании, специализирующиеся на проведении исследова-
ний с использованием ЭЭГ, полиграфа и айтрекера; сотрудники кафедры высшей 
нервной деятельности биологического факультета МГУ им. М. В. Ломоносова 
и НИИ нормальной физиологии им. П. К. Анохина.

В ходе исследования рассматривались рекламные ролики, предназначенные 
для демонстрации в  телеэфире. Выбор телевизионных роликов в  качестве сти-
мульного материала объясняется тем, что аудиовизуальное воздействие при де-
монстрации продукции в динамике позволяет апеллировать к полному комплек-
су сенсорных ощущений (визуальным, аудиальным, вкусовым, ольфакторным, 
тактильным), возникающих при потреблении или использовании соответствую-
щих продуктов. 

На начальном этапе было важно, чтобы стимульный материал позволял по-
лучить достаточно выраженную реакцию респондентов. В рамках исследования 
было выдвинуто предположение о  том, что категории пищевых и  непищевых 
продуктов имеют различные профили сенсорного восприятия с позиции потре-
бителя и измеряемая нейрофизиологическими методами реакция респондентов 
на рекламные ролики продуктов различается. Для эксперимента исследователь-
ской группой, состоявшей из специалистов по поведению потребителей, нейро-
физиологов и  психологов, были отобраны 10  современных рекламных роликов 
продолжительностью 30 сек., предназначенных для демонстрации в телевизион-
ном эфире. Одна половина из них представляла известные на российском рынке 
бренды, а другая — демонстрировала продукцию, характеризующуюся низкой уз-
наваемостью на российском рынке. Шесть рекламных роликов относились к ка-
тегории «продукты питания» (food), в том числе печенье, молоко, майонез, фрук-
товый сок, чай; четыре — к категории «непищевые продукты» (non-food), в том 
числе гель для душа, батарейки, банковские услуги, пылесос. 

Подбор респондентов осуществлялся профессиональным рекрутинговым 
агентством по заданным критериям. Выборка составила 58 человек (29 мужчин 
и  29  женщин), имеющих среднее профессиональное, высшее или получающих 
высшее образование. Их уровень дохода можно характеризовать как средний. 
Возрастные рамки — от 19 до 63 лет, средний возраст по выборке — 37,8 года.

Исследование предполагало комплексную оценку восприятия респондента-
ми рекламного контента. Сбор эмпирических данных проводился с использова-
нием нейрофизиологических методов, которые можно применять для реализации 
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практико-ориентированных исследований в маркетинге, а также стандартизиро-
ванного анкетного опроса и состоял из двух этапов.

Этап 1. Лабораторный эксперимент. На экране проектора респондентам де-
монстрировались отобранные экспертной группой рекламные ролики различных 
товарных категорий, имеющих высокую и крайне низкую узнаваемость на рынке. 
Реакция респондентов на демонстрируемый рекламный контент фиксировалась 
методами ЭЭГ, кожно-гальванической реакции (КГР), фотоплетизмограммы, ай-
трекинга и  выражалась показателями вовлеченности, валентности и  интереса. 
Эти показатели рассчитывались экспертной группой нейробиологов для каждого 
респондента по каждому стимульному материалу.

Этап 2. Анкетирование респондентов с использованием стандартизирован-
ной анкеты. Анкета включала социально-демографический блок и блок вопросов 
для составления профиля сенсорного восприятия продуктов, продемонстриро-
ванных в стимульных материалах. 

Для выявления различий восприятия динамического рекламного контента 
для категорий продуктов питания и непищевых продуктов использовались пока-
затели, полученные на основе: записи ЭЭГ электроэнцефалографом B-Alert; веге-
тативных реакций (КГР) и фотоплетизмограммы, зафиксированных при помощи 
беспроводного полиграфа «Энергия»; данных о  движении глаз, полученных на 
оборудовании SMI RED 250. Подготовка и обработка нейрофизиологических дан-
ных проводились экспертами-нейробиологами с использованием специализиро-
ванного программного обеспечения. Дальнейший анализ и визуализация данных 
осуществлялись с применением статистических пакетов для R2: в том числе базо-
вых пакетов RStudio и специализированных пакетов для анализа и визуализации 
данных (ggplot2, dplyer, lavaan и др.).

В целях анализа рассчитывались показатели эмоциональной вовлеченности 
и интереса по каждому стимульному материалу для каждого респондента, а также 
показатель фазической составляющей КГР по финальной сцене ролика, демон-
стрировавшей продукт и комплекс идентификаторов бренда.

 ◆ Вовлеченность как нейромаркетинговый показатель характеризует состо-
яние эмоциональной сосредоточенности на объекте и представляет собой 
выраженность/степень направленности эмоциональной реакции на де-
монстрируемый стимул. Показатель вовлеченности — это преобразован-
ный сигнал, динамика которого отражает реакцию респондента: в случае 
усиления эмоциональной вовлеченности сигнал КГР демонстрирует тен-
денцию к росту, при уменьшении — к снижению.

 ◆ Интерес. Нейромаркетинговый показатель интереса отражает интеллекту-
ально-эмоциональный процесс или мотивационное состояние, побуждаю-
щее к познавательной деятельности. Показатель интереса к демонстриру-

2 Язык программирования и программная среда для статистической обработки и визуализации 
данных. URL: https://www.r-project.org/ (дата обращения: 15.01.2019).

https://www.r-project.org/
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емому контенту рассчитывается на основе комплекса данных, регистриру-
емых при помощи айтрекинга и ЭЭГ. В рамках данной статьи использован 
показатель интереса для каждого рекламного материала в целом; также он 
может быть рассчитан по отношению к отдельным элементам для осущест-
вления покомпонентного анализа. 

 ◆ Фазическая составляющая КГР. В структуре КГР могут быть выделены то-
ническая и фазическая составляющие. Тоническая составляющая — это ре-
акция, обусловленная постоянно существующей фоновой проводимостью 
кожи и медленно изменяющаяся во времени; отражая глубокие изменения, 
она может быть индикатором силы эмоции [Greco, Valenza, Scilingo, 2016], 
но  ее значение малоинформативно для анализа реакции потребителя на 
рекламный контент. Фазическая составляющая относится к  быстро про-
текающим изменениям проводимости кожи в ответ на раздражитель. Фор-
ма сигнала фазической составляющей дает возможность определить время 
нарастания и время спада реакции [Kreibig, 2010].

Кроме того, были рассчитаны показатели роли сенсорного восприятия про-
дукта. Профиль сенсорного восприятия продукта (вкусовое, визуальное, аудиаль-
ное, ольфакторное и тактильное) был составлен на основе декларативных оценок 
респондентов степени задействования соответствующих рецепторов в процессе 
потребления или использования продуктов, реклама которых была продемон-
стрирована в ходе эксперимента. Оценка проводилась в баллах по шкале от 1 (са-
мая низкая) до 10 (наиболее высокая).

РЕЗУЛЬТАТЫ НЕЙРОМАРКЕТИНГОВОГО ИССЛЕДОВАНИЯ

Информационная база исследования была сформирована с помощью показа-
телей, рассчитанных для каждого респондента на основе нейрофизиологических 
данных, зафиксированных в процессе демонстрации каждого стимульного мате-
риала, а также ответов, полученных в результате опроса с использованием стан-
дартизированной анкеты. Анализ опирался только на те наблюдения, которые 
не имели пропусков в данных. Нейрофизиологические методы фиксации данных 
крайне чувствительны к условиям проведения эксперимента; кроме того, на каче-
ство получаемых данных могут влиять индивидуальные особенности респондента 
(например, сухость кожи затрудняет получение КРГ; движения отражаются на за-
писи нейрофизиологических данных и могут привести к смещению или отсоедине-
нию аппаратуры, из-за чего качество записей становится непригодным для расчета 
необходимых показателей). В анализ вошли данные о 227 наблюдениях, из которых 
135 относятся к стимульным материалам, демонстрирующим продукты питания, 
и  92    — к  непищевым продуктам. Социально-демографические характеристики 
выборки с учетом числа наблюдений по категориям представлены в табл. 2. 
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Таблица 2. Социально-демографические характеристики выборки

Характеристика респондентов
Число наблюдений

Продукты питания Непищевые продукты

Пол респондентов

Женский 58 (57,04) 52 (56,52)

Мужской 77 (42,96) 40 (43,38)

Образование

Среднее профессиональное 52 (38,52) 36 (39,13)

Неоконченное высшее 12 (8,89) 8 (8,70)

Высшее 71 (52,59) 48 (52,17)

Уровень дохода

Хватает денег на покупку крупной бытовой 
техники, но затруднительно купить новую 
машину

82 (60,74) 56 (60,87)

Хватает на все, за исключением покупки 
недвижимости 53 (39,26) 36 (39,13)

Семейное положение

Женат/замужем 59 (43,70) 40 (43,48)

Холост/не замужем 64 (47,41) 44 (47,83)

Разведен/разведена 12 (8,89) 8 (8,70)

П р и м е ч а н и е: в круглых скобках приведены доли значений от числа наблюдений в категории, 
выраженные в процентах.

В качестве способа визуализации полученных результатов для представле-
ния различий в оценках сенсорного восприятия продуктов разных категорий и 
в значениях нейрофизиологичеких показателей восприятия рекламного контента 
были выбраны диаграммы размаха (рис. 2–93). В процессе анкетирования респон-
дентов просили оценить по 10-балльной шкале роль сенсорного восприятия в по-
треблении или использовании продуктов, реклама которых была продемонстри-
рована в лаборатории. На основе полученных оценок составлялись диаграммы, 
характеризующие сенсорный профиль категории.

3 На рис. 2–9 границы блока диаграммы соответствуют значениям первого (25 %) и третьего 
(75 %) квартилей соответственно, жирная линия находится на уровне медианы. Длина усика 
ограничивается наибольшим и наименьшим значениями показателя, но не превышает полуторный 
межквартильный диапазон (между первым и третьим квартилями).
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Для подтверждения различий роли сенсорного восприятия категорий пище-
вых и непищевых продуктов был использован t-критерий Стьюдента. Результаты 
проверки представлены в табл. 3. 

Таблица 3. Роль сенсорного восприятия: результаты t-теста

Восприятие t df p-value

Вкусовое –19,305 158,3 < 0,001

Визуальное 0,32332 179,17 0,7468

Аудиальное 4,3407 184,1 < 0,001

Ольфакторное –6,4953 162,74 < 0,001

Тактильное 1,3783 189,39 0,1697

Результаты анализа подтверждают достоверность различий рассматривае-
мых категорий продуктов по оценкам респондентами роли вкусового, аудиально-
го и ольфакторного восприятия в процессе их потребления или использования. 
В отношении визуального и тактильного восприятия гипотеза о различиях не мо-
жет быть принята. Рассмотрим эти характеристики более подробно.

Вкусовое восприятие. Ожидаемо был получен результат, свидетельству-
ющий о радикальном различии той роли, которую играют вкусовые ощущения 
в  процессе потребления продуктов пищевой и  непищевой категорий (рис. 2, 
табл. 4). Респонденты правильно поняли вопрос и стремились дать корректную 
оценку своего восприятия. 
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Рис. 2. Оценки роли вкусового восприятия непищевых продуктов и продуктов питания
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Таблица 4. Описательные статистики оценки роли вкусового восприятия

Показатель
Категория

Непищевые продукты Продукты питания

Среднее значение 2,54 8,07

Медиана 1 9

Мода 1 9

Стандартное отклонение 2,34 1,75

Дисперсия 5,46 3,07

Квартиль 75 % 3 9

Квартиль 25 % 1 8

Визуальное восприятие. Оценки респондентами роли визуального воспри-
ятия продуктов обеих категорий не позволяют сделать вывод о существовании 
различий по этому критерию. Согласно диаграмме размаха (рис. 3)  и описатель-
ным статистикам (табл. 5), выделенные категории отличаются незначительно. Ве-
роятно, это связано с особенностью человеческого восприятия, поскольку зри-
тельный канал восприятия и визуальная информация являются основным источ-
ником получения информации, в том числе при выборе и оценке продуктов. В то 
же время полученные оценки позволяют предположить, что по этому критерию 
возможно получить данные о различиях, если для определения роли визуального 
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Рис. 3. Оценки роли визуального восприятия непищевых продуктов и продуктов питания
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восприятия будут выделены более специализированные категории, а также раз-
работан более надежный и комплексный способ оценки.

Таблица 5. Описательные статистики оценки роли визуального восприятия

Показатель
Категория

Непищевые продукты Продукты питания

Среднее значение 6,37 6,27

Медиана 7 6

Мода 9 9

Стандартное отклонение 2,47 2,18

Дисперсия 6,08 4,75

Квартиль 75 % 9 8

Квартиль 25 % 5 5

Аудиальное восприятие. Что касается аудиального восприятия, то существу-
ет высокая вероятность статистически значимого различия для двух категорий 
продуктов. Согласно диаграмме (рис. 4)   и  описательным статистикам (табл. 6), 
для непищевых продуктов респонденты оценивают задействованность аудиаль-
ного восприятия выше (среднее значение — 7,22, медиана — 8, стандартное от-
клонение — 2,15): для такого продукта, как пылесос, уровень шума, определяю-
щий аудиальное восприятие, становится важным критерием выбора.
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Рис. 4. Оценки роли аудиального восприятия непищевых продуктов и продуктов питания
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Таблица 6. Описательные статистики оценки роли аудиального восприятия

Показатель
Категория

Непищевые продукты Продукты питания

Среднее значение 5,46 3,73

Медиана 6 3

Мода 9 1

Стандартное отклонение 3,04 2,78

Дисперсия 9,22 7,75

Квартиль 75 % 8,25 6

Квартиль 25 % 3 1

Ольфакторное восприятие. Применительно к ольфакторному восприятию 
полученные результаты также позволяют сделать вывод о  наличии различий. 
Однако логично предположить существование специфических категорий непи-
щевых продуктов, ольфакторные потребительские свойства которых являются 
одной из  основных составляющих ценности для потребителей (например, пар-
фюмерия, ароматизаторы для помещения или ароматические саше для одежды). 
Респонденты оценивают задействованность ольфакторного восприятия в потре-
блении продуктов питания как более высокую (рис. 5, табл. 7), а среди непищевых 
продуктов наиболее высокие оценки его роли характерны, например, для геля для 
душа (среднее значение — 6,83, медиана — 8, стандартное отклонение — 1,85).
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Рис. 5. Оценки роли ольфакторного восприятия непищевых продуктов и продуктов питания
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Таблица 7. Описательные статистики оценки роли ольфакторного восприятия

Показатель
Категория

Непищевые продукты Продукты питания

Среднее значение 4,27 6,62

Медиана 4 7

Мода 1 9

Стандартное отклонение 2,92 2,27

Дисперсия 8,53 5,16

Квартиль 75 % 7 9

Квартиль 25 % 1 5

Тактильное восприятие. Для тактильного восприятия достоверность раз-
личий по выделенным категориям не была подтверждена на основе полученных 
результатов. Незначительность различий оценок респондентов можно видеть на 
рис. 6  и в табл. 8.
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Рис. 6. Оценки роли тактильного восприятия непищевых продуктов и продуктов питания

Итак, наибольшие различия по оценке роли сенсорного восприятия для рас-
сматриваемых групп продуктов наиболее отчетливо прослеживаются для вкусо-
вого, аудиального и ольфакторного восприятия. 
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Таблица 8. Описательные статистики оценки роли тактильного восприятия

Показатель
Категория

Непищевые продукты Продукты питания

Среднее значение 5,5 4,99

Медиана 6 5

Мода 9 7

Стандартное отклонение 2,81 2,68

Дисперсия 7,92 7,21

Квартиль 75 % 8 7

Квартиль 25 % 3 2

Сравнение нейрофизиологических показателей. Поскольку количество 
пригодных для анализа записей нейрофизиологических данных отличалось, то 
использовались усредненные показатели по выборке по каждому стимульному 
материалу. Объема полученных данных в  этом случае было недостаточно для 
применения t-критерия Стьюдента в целях сравнения категорий.

Различия показателя фазической составляющей КГР отражают силу эмоцио-
нальной реакции на финальную сцену, демонстрируемый продукт и идентифика-
торы бренда, которая в рамках проведенного эксперимента больше проявляется 
в отношении рекламных материалов непищевых продуктов (рис. 7, табл. 9). 
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Рис. 7. Показатели фазической составляющей КГР по финальной сцене  
рекламных материалов непищевых продуктов и продуктов питания
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Таблица 9. Описательные статистики показателя фазической составляющей КГР  
по финальной сцене рекламных материалов

Показатель
Категория

Непищевые продукты Продукты питания

Среднее значение 0,0253 –0,0677

Медиана 0,0038 –0,0486

Мода –0,1791 –0,2601

Дисперсия 0,0347 0,0109

Стандартное отклонение 0,1862 0,1044

Квартиль 75 % 0,0754 0,0033

Квартиль 25 % –0,0464 –0,0842

Значения показателя эмоциональной вовлеченности при восприятии ре-
спондентами рекламы пищевых и непищевых продуктов существенно выше для 
продуктов питания. Это различие прослеживается как при поквартильном срав-
нении, так и при сопоставлении средних значений (рис. 8, табл. 10).
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Рис. 8. Показатели эмоциональной вовлеченности при восприятии  
рекламного контента непищевых продуктов и продуктов питания 
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Таблица 10. Описательные статистики показателя эмоциональной вовлеченности  
при восприятии рекламного контента

Показатель
Категория

Непищевые продукты Продукты питания

Среднее значение 1,7667 1,8014

Медиана 1,7553 1,8153

Мода 1,7400 1,7077

Стандартное отклонение 0,0339 0,0472

Дисперсия 0,0011 0,0022

Квартиль 75 % 1,7728 1,8222

Квартиль 25 % 1,7492 1,8085

Различия значения показателя интереса при восприятии респондентами ре-
кламы пищевых и непищевых продуктов проявляются при сравнении по медиане 
и по третьему квартилю, в то время как для первого квартиля они оказались очень 
близки (рис. 9, табл. 11). Существенные различия значений дисперсии и стандарт-
ного отклонения, вероятно, связаны с тем, что разная реакция определяется не 
тем, относится ли рекламный материал к продуктам питания, а тем, что форми-
руется другими характеристиками. 
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Рис. 9. Показатели интереса при восприятии рекламного контента непищевых  
продуктов и продуктов питания
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Таблица 11. Описательные статистики показателя интереса при восприятии  
рекламного контента

Показатель
Категория

Непищевые продукты Продукты питания

Среднее значение 26,90 27,65

Медиана 26,09 29,23

Мода 25,58 20,56

Стандартное отклонение 1,98 4,30

Дисперсия 3,92 18,45

Квартиль 75 % 27,16 30,83

Квартиль 25 % 25,83 25,45

Для того чтобы установить, какими именно характеристиками определяются 
сходства и различия потребительских реакций, измеряемых нейрофизиологиче-
скими методами, необходимо провести эксперименты с учетом индивидуальных 
характеристик респондентов на выборке большего объема, которая позволяет 
осуществить кластерный анализ.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Особенности сенсорного восприятия и  способы направленного формиро-
вания определенного сенсорного опыта потребителей привлекают значитель-
ное внимание исследователей и практиков бизнеса, в том числе специалистов по 
маркетингу, заинтересованных в оптимизации воздействия рекламного контента 
на потребителя. Достижение этой цели требует новых подходов, среди которых 
одним из  наиболее перспективных является использование нейромаркетинго-
вого инструментария. Возможности нейромаркетинга, создаваемые сочетанием 
экономических, психологических, нейрофизиологических подходов, позволяют 
преодолеть ограничения, характерные для традиционных методов исследования 
потребителя. 

Это в полной мере относится к вопросам изучения эффективности воздей-
ствия рекламного контента, которая определяется не только качеством реализа-
ции коммуникации, но  и особенностями демонстрируемого продукта. Исследо-
вание различий и  особенностей восприятия рекламного контента может быть 
проведено с  использованием специального инструментария, позволяющего по-
нять реакцию потребителя на маркетинговые раздражители путем прямого изме-
рения нейрофизиологических процессов — регистрации вегетативной реакции, 
электроэнцефалографии и треков взора.
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Настоящее исследование подтверждает полезность нейрофизиологических 
методов для анализа восприятия рекламного контента потребителями. В частно-
сти, удалось выявить различия в отношении особенностей сенсорного восприя-
тия рекламируемых пищевых и непищевых продуктов на основе использования 
нейрофизиологических и  опросных методов. Результаты t-теста подтверждают 
достоверность различий рассматриваемых категорий по оценкам респондентами 
роли вкусового, аудиального и ольфакторного восприятия в процессе потребле-
ния или использования продукта. В отношении визуального и тактильного вос-
приятия предположение о различиях на полученных данных подтвердить нельзя.

Одним из  существенных ограничений исследования является измерение 
сенсорного восприятия с использованием декларативной оценки. В перспективе 
необходим поиск более объективных способов измерения или разработка специ-
ализированных шкал для получения надежных результатов. 

Для полноценного статистического анализа и  формулирования достовер-
ных выводов в отношении различий в восприятии рекламного контента, которое 
можно наблюдать с  помощью нейрофизиологических показателей, необходимо 
продолжение исследований с проведением экспериментов, учитывающих инди-
видуальные характеристики респондентов на выборке большего объема, что по-
зволило бы осуществить сегментацию потребителей на основе различий в моде-
ли принятия решений и критериев потребительского выбора.

Принимая во внимание несовершенство выбранного метода оценки, а также 
общий характер категорий, на данном этапе построение регрессионных моделей 
зависимости нейрофизиологической реакции от сенсорного профиля продукта 
было нецелесообразным. Тем не менее полученные результаты создают основу 
для дальнейших исследований в этом направлении, с помощью которых можно 
будет определить наличие и характер таких зависимостей. Научно-практическая 
значимость результатов будет более высокой при условии выделения узкоспеци-
ализированных продуктовых категорий и сегментации потребителей на основе 
показателей, характеризующих специфику обработки сенсорной информации.

Кроме того, актуальной теоретической проблемой, имеющей важное прак-
тическое значение, можно считать разработку интегрального показателя эффек-
тивности воздействия рекламного контента на респондента с учетом нейрофизи-
ологических данных. Проведенное исследование может внести вклад в решение 
данной научной проблемы.
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NEUROPHYSIOLOGICAL METHODS TO STUDY CONSUMER PERCEPTIONS OF 
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For citation: Berezka S. M., Sheresheva M. Y. 2019. Neurophysiological methods to study 
consumer perceptions of television advertising content. Vestnik of Saint Petersburg University. 
Management 18 (2): 175–203. https://doi.org/10.21638/11701/spbu08.2019.202

The paper presents the results of neuromarketing research based on the use of neurophysiological 
and survey methods that are aimed to identify differences in perception of dynamic advertising 
content for food and non-food product categories. The role of sensory sensations in consumer 
behavior and the potential of neurophysiological marketing tools to observe sensory effects on 
the consumer are considered. The results of an empirical study conducted in the laboratory of the 
Neurotrend company present data on the respondents’ perception of present-day commercials. 
To identify differences in the perception of dynamic advertising content for the categories of 
food and non-food products, indicators based on neurophysiological marketing research 
methods (electroencephalogram records, vegetative reactions and eye movement data), as well as 
respondents’ evaluations of advertising materials and advertised products, were used. The most 
strongest contrast in respondents’ perception of food and non-food advertising were obtained in 
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terms of Interest. This neuromarketing indicator reflects an intellectual-emotional process, i. e. a 
motivational state that encourages cognitive activity. The study confirms that neurophysiological 
methods allow us to identify differences in perception of advertising materials. This indicates 
the importance of sensory sensations in shaping the general consumer perception as well as 
prospects of neuromarketing technologies as a way to overcome a number of limitations inherent 
in traditional consumer research methods. The obtained results form the basis for further 
research, including models unveiling the dependence of the neurophysiological response on the 
sensory profile of the product.
Keywords: market research, neuromarketing, consumer behavior, advertising efficiency, sen-
sory marketing.
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