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В статье представлен анализ концепции нейромаркетинга в контексте цифровой трансформации современ-
ного общества, приведены основные методы нейромаркетинговых исследований. Выполнен критический 
анализ литературных источников, посвященных проблемам и практическим приложениям нейромаркетин-
га, в частности, проанализирована эволюция данного понятия с момента его возникновения в 2002 г. Сфор-
мулировано авторское определение нейромаркетинга как деятельности, имеющей целью непосредственное 
воздействие на нейрофизиологические когнитивные процессы, связанные с принятием покупательских ре-
шений. Рассмотрены вопросы взаимосвязи сознательных, подсознательных и бессознательных процессов, 
лежащих в основе решений о покупках, а также этические аспекты нейромаркетинговых исследований и 
методов формирования покупательского поведения. К числу основных проблем нейромаркетинга относятся 
относительно высокие трудоемкость и стоимость использования наиболее эффективных методов исследова-
ний, ограниченные размеры выборок их участников. Выявлены возможности решения указанных проблем 
за счет расширения информационной базы нейромаркетинговых исследований, связанных с развитием на 
основе цифровых технологий Интернета вещей, социальных сетей, а также индустрии онлайн-игр. Дано 
определение геймификации нейромаркетинга как комплекса игровых методов и элементов, используемых в 
ходе исследования покупательского поведения и коммуникации с покупателем с целью повышения эффек-
тивности воздействия на принимаемые покупательские решения. 
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Введение 

а рубеже прошлого и настоящего 
веков произошла глубокая транс-
формация всех значимых сторон 

жизни человека, связанная с возникнове-
нием и стремительным развитием совре-
менных информационных технологий и 
средств связи. В результате цивилизация 
перешла к принципиально новому перио-
ду своего развития, который сейчас приня-
то называть цифровой эпохой (англ. digital 
era, digital age). Начало данной эпохи при-
нято относить к концу 80-х гг. ХХ в. [20. –  
C. 1331]. Цифровизация в сферах экономи-
ки, быта, трудовых отношений, обще-
ственной и личной жизни привела к суще-
ственным изменениям как в функциони-
ровании рынков B2C, так и в покупатель-
ском поведении на этих рынках, причем 
скорость этих сдвигов постоянно нараста-
ет. Масштабы процесса можно продемон-
стрировать следующими примерами:  

− к концу 2024 г. доля покупок онлайн 
в глобальном объеме розничных продаж 
превысила 20%, причем 34% всех покупа-
телей раз в неделю или чаще покупают 
онлайн; 

− около 40% покупателей совершают 
покупки под воздействием информации в 
социальных сетях; 

− в 2007–2018 гг. темпы роста объемов 
электронной коммерции в 5 раз превыша-
ли совокупные показатели роста рознич-
ной торговли; 

− более 70% маркетинговых расходов 
ведущих фирм в 2024 г. были связаны с ис-
пользованием цифровых технологий [3; 
37]. 

Цифровизация затронула не только ка-
налы сбыта и информирования покупате-
лей, но и образ жизни населения планеты, 
вызвав существенные изменения в инди-
видуальном и групповом поведении, что 
потребовало новых подходов к сегментации 
рынка, а также новых средств исследования 
и интерпретации покупательского поведе-
ния маркетологами. В связи с указанными 
процессами и на основе развития цифро-
вых технологий возникло и стало популяр-

ным новое направление в маркетинге – 
нейромаркетинг (англ. neuromarketing), свя-
занное с использованием в маркетинговых 
целях данных нейрофизиологии и моде-
лей функционирования нервной системы 
и сознания человека. Хотя зарождение это-
го направления относится еще к 1990-м гг., 
его сущность, предмет и границы приме-
нимости до настоящего времени являются 
предметом дискуссий как в зарубежной, 
так и в отечественной научной литературе. 
Задачей настоящего исследования являет-
ся анализ современных представлений о 
нейромаркетинге и определение перспек-
тив использования нейромаркетинговых 
методов в управлении покупательским по-
ведением. 

 
Развитие концепции  
нейромаркетинга  

Термин «нейромаркетинг» предложил в 
2002 г. Эйл Смидтс, профессор Универси-
тета имени Эразма Роттердамского (Ни-
дерланды), для обозначения проводимых в 
маркетинговых целях исследований меха-
низмов деятельности головного мозга, свя-
занных с потребительским поведением 
[18]. Концептуальные основы такого рода 
исследований были разработаны ранее – в 
1990-е гг. – учеными-психологами Гарвард-
ского университета (США). Сама идея ис-
пользования достижений психиатрии для 
влияния на принимаемые человеком ре-
шения высказывалась еще в 50-е гг. про-
шлого века, а экспериментальные нейро-
физиологические исследования в этом 
направлении проводились с 1979 г. [38. –  
С. 530–531]. В последние годы наблюдается 
значительный интерес к нейромаркетингу 
среди исследователей и практиков, о чем 
свидетельствует существенный рост числа 
соответствующих публикаций в базе дан-
ных SCOPUS (рис. 1). 

В связи с комплексной природой поку-
пательского поведения, а также междис-
циплинарностью рассматриваемой кон-
цепции имеет место значительное разно-
образие в определениях нейромаркетинга, 
что препятствует четкому определению 

Н 
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сферы применения данного термина.  
На данное обстоятельство неоднократно 
указывалось в литературе [28; 39]. Ряд 
определений основывается на первона-
чальной трактовке, предложенной Эйлом 
Смидтсом, в которой акцент делался на 
использовании нейрофизиологических 
методов в маркетинговых исследованиях. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Число публикаций  
о нейромаркетинговых исследованиях  

в базе SCOPUS в 2016–2021 гг. [35] 
 

К этому направлению относятся опре-
деления, предложенные в 2007 г. в работе 
Н. Ли, A. Дж. Броудерик и Л. Чемберлен, а 
также в более поздних работах, в частно-
сти, М. Нилаши и др. [27; 33]. В опублико-
ванной в 2018 г. работе А. Стази и др. спе-
циально подчеркнуто, что сфера нейро-
маркетинга ограничена исследованиями с 
применением нейрофизиологических ме-
тодов [39]. 

Имеется, однако, и более обобщенное 
понимание термина. Примером может 
служить определение, сформулированное 
в 2011 г. У. Кармаркар, согласно которому 
нейромаркетинг представляет собой ис-
следование когнитивных и эмоциональ-
ных реакций потребителей на маркетин-
говые стимулы [25]. Данное определение 
основано на результатах нейрофизиологи-
ческого исследования, выполненного  
А. А. Иоаннидесом и др. еще до появления 
термина «нейромаркетинг» [24]. Такой 
подход представляется более продуктив-
ным, поскольку интерпретация нейрофи-
зиологических данных требует теоретиче-
ского моделирования когнитивных про-
цессов. Тестирование соответствующих 
моделей может выходить за рамки нейро-

физиологии. Так, П. Мартинес отмечал 
необходимость комбинирования количе-
ственных, качественных и нейрофизиоло-
гических методов исследования [30. – С. 5]. 
Представленные выше определения огра-
ничивают предметную область нейромар-
кетинга чисто исследовательскими задача-
ми. Это ограничение снято в определении, 
приведенном в публикации С. Дженкоу и 
др., согласно которому нейромаркетинг – 
это любая деятельность в сфере маркетин-
га и маркетинговых исследований, в кото-
рой используются методы, приемы либо 
аналитические данные из области нейро-
физиологии [23. – С. 8]. Предметом нейро-
маркетинговых исследований, как прави-
ло, является потребительское поведение, 
что в числе прочих отмечают Н. Ли,  
A. Дж. Броудерик и Л. Чемберлен, а также 
К. Морин [19; 31]. 

С учетом вышеизложенного, по мнению 
авторов настоящей работы, понимание 
нейромаркетинга целесообразно дополни-
тельно уточнить, исходя из сущности мар-
кетинга как такового. Из данного Ф. Кот-
лером классического определения марке-
тинга как деятельности по удовлетворе-
нию потребностей с получением прибыли, 
а также из сформулированного им разгра-
ничения составляющих отношения чело-
века к получаемым из внешнего мира ре-
сурсам на нужды и потребности следует, 
что важнейшей функцией маркетинга яв-
ляется конкретизация нужды в виде по-
требности в определенном продукте [26]. 
Эта функция на практике реализуется не 
только путем изучения закономерностей 
покупательского поведения, но и посред-
ством его формирования и управления им. 
Последний элемент всегда присутствовал в 
маркетинговой деятельности, однако в 
настоящее время он приобретает особое 
значение в условиях изобилия предлагае-
мых на рынке продуктов и лавинообразно-
го роста объемов цифровой рекламы. Дан-
ный аспект отражен в определении нейро-
маркетинга, предложенном в 2016 г.  
Г. В. Михеевым, Е. А. Деркачевой и  
О. А. Кузнецовой как «…комплекс пара-
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метров маркетинговых воздействий, поз-
воляющих модерировать поведение потре-
бителя посредством нейропсихологических 
инструментов и методов» [4. – С. 27]. Отме-
тим, что в методологическом отношении 
это определение следует упомянутому вы-
ше подходу А. Стази и др., ограничиваю-
щему сферу нейромаркетинга определен-
ным набором технических приемов. 

На основе изложенного анализа терми-
нологической дискуссии в статье предла-
гается следующее определение нейромар-
кетинга, отражающее, по мнению авторов, 
его основные задачи и методы их решения 
без жесткого ограничения применяемого 
инструментария: нейромаркетинг – сово-
купность маркетинговых инструментов и 
методов целенаправленного непосред-
ственного воздействия на связанные с 
принятием покупательских решений ко-
гнитивные процессы на основе прямых и 
косвенных данных о функционировании 
нервной системы. 

Нейрофизиологические процессы, ле-
жащие в основе мозговой деятельности, не 
осознаются человеком, и, соответственно, 
нейромаркетинговые исследования, как 
правило, затрагивают сферу подсознания 
либо так называемого бессознательного, что 
отмечается в ряде публикаций [10; 12; 41].  

 
Сознательные и подсознательные 
когнитивные процессы, связанные  
с принятием покупательских решений  

Определенную проблему в исследова-
нии неосознаваемых процессов и интер-
претации результатов таких исследований 
представляет многозначность понятия «со-
знание». В зависимости от контекста в за-
рубежной литературе этому слову могут 
соответствовать разные термины. В насто-
ящей статье оно употребляется в значении, 
которое в немецком языке передается сло-
вом Bewusstsein, а в английском –  
consciousness. В немецкой литературе по 
психологии термин Bewusstsein (сознание) 
используется в трех основных значениях:  

− совокупность всех психических про-
цессов, посредством которых человек осо-
знает окружающий мир и себя самого; 

− нахождение в здравом уме, способ-
ность владеть собой; 

−  осознание (чего-либо)1. 
В Большой российской энциклопедии в 

качестве одного из аспектов феномена со-
знания отмечается его свойство быть от-
крытым к самонаблюдению, что соответ-
ствует последнему из приведенных выше 
значений немецкого термина, а также зна-
чению английского слова consciousness2. Та-
ким образом, под сознательными процес-
сами мы понимаем аспекты мозговой дея-
тельности субъекта, доступные его наблю-
дению (осознаваемые). Неосознаваемые 
процессы в зарубежных источниках по 
нейромаркетингу обозначаются как подсо-
знательные (нем. unterbewusste, англ. 
subconscious) или бессознательные (нем.  
unbewusste, англ. unconscious), причем зача-
стую в популярной литературе эти терми-
ны употребляются в качестве синонимов. 
На различие между указанными понятия-
ми не делается указаний и в ряде научных 
публикаций [17; 19]. В некоторых случаях 
это может затруднять понимание предмета 
исследований и сущности исследуемых 
явлений.  

В течение большей части ХХ в. термин 
«бессознательное» использовался в основ-
ном в психоанализе в значении, опреде-
ленном в 1915 г. Фрейдом. Под бессозна-
тельным в этом смысле понимаются психи-
ческие акты, осознание которых временно 
или постоянно блокируется (цензурирует-
ся) мозгом, тогда как в остальном они не 
отличаются от осознанных процессов [22].  

В конце ХХ в. наряду с бессознательным 
во фрейдовском смысле стал использовать-
ся введенный в 1987 г. Дж. Кильстрёмом 
термин «когнитивное бессознательное» 
(англ. cognitive unconscious), относящийся к 
любым неосознаваемым когнитивным 
процессам и явлениям3. Этот термин, од-
нако, не получил широкого распростране-

 
1 URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/ 
Bewusstsein (дата обращения: 10.09.2024). 
2 URL: https://bigenc.ru/ (дата обращения: 
02.09.2024). 
3 Там же. 
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ния, и употребление слова «бессознатель-
ное» в контексте нейромаркетинга может 
вести к смешению понятий. Хотя исследо-
вание этого понятия во фрейдовском по-
нимании в маркетинговых целях, возмож-
но, представляет собой перспективное 
направление, однако на данный момент в 
литературе практически отсутствует ин-
формация по этой теме. В связи с указан-
ными соображениями можно сделать вы-
вод, что для описания неосознаваемых 
процессов, связанных с принятием поку-
пательских решений, во избежание дву-
смысленности целесообразнее использо-
вать термин «подсознательное». 

 
Инструменты нейромаркетинга;  
возможности и перспективы  
их использования для воздействия 
на покупательские решения  

Первые нейромаркетинговые исследо-
вания были выполнены в 2004 г. с исполь-
зованием технологии функциональной 
магнитно-резонансной томографии 
(фМРТ) – сканирования различных участ-
ков мозга с целью определения их актив-
ности по количеству поступающей арте-
риальной крови в моменты, когда испыту-
емые подвергались воздействию маркетин-
говых стимулов (например, в ходе демон-
страции продуктов или рекламы) [11; 36]. 
Аппаратура фМРТ показала себя весьма 
чувствительным инструментом измерения 
мозговой активности, в 10 раз превышая 
чувствительность электроэнцефалографии 
(ЭЭГ) – наиболее популярного в настоящее 
время технического инструмента нейро-
маркетинга (фМРТ занимает второе место) 
[36]. Широко используются также такие 
технологии нейрофизиологических иссле-
дований, как магнитоэнцефалография 
(МЭГ) и функциональная ближняя инфра-
красная спектроскопия (фБИС) – измере-
ние мозговой активности на основе ин-
фракрасного излучения [25]. Данные об 
использовании различных технологий в 
нейромаркетинговых исследованиях, опи-
санных в литературе, показаны на рис. 2. 
Помимо собственно нейрофизиологиче-
ских инструментов, используются средства 

получения физиологических данных, поз-
воляющих оценивать активность нервной 
системы, в частности, отслеживание дви-
жения глаз (англ. eye tracking – ET); элек-
тромиография (ЭМГ) – метод исследова-
ния биоэлектрической активности пери-
ферийных нервов и мышц; электрокар-
диография (ЭКГ); измерение электриче-
ской активности кожи (ЭАК), иногда назы-
ваемой кожно-гальванической реакцией 
(КГР). 

 

 
 

Рис. 2. Распределение публикаций  
об оригинальных нейромаркетинговых  

исследованиях за 2004–2021 гг. в зависимости  
от использовавшихся инструментов [11] 

 

Исследования, выполняемые с помощью 
вышеописанных технологий, как правило, 
являются весьма затратными и трудоем-
кими. Так, затраты в расчете на 1 час ис-
пользования аппаратуры фМРТ достигают 
1 000 долларов. В ходе сеанса испытуемый 
вынужден неподвижно находиться в по-
ложении лежа [14. – C. 5]. 

Соответственно, результаты анализа 
нейрофизиологических данных могут ис-
пользовать в своей деятельности только 
наиболее крупные (как правило, междуна-
родные) компании, в число которых вхо-
дят Adidas, Apple, Сoca-Cola, EBay, General 
Motors, Google, IBM, Louis Vitton, 
McDonald’s, Microsoft, Pepsi, Procter & 
Gamble, Samsung, Unilever и др. [9. –  
С. 66]. В связи с высокими затратами и ор-
ганизационными проблемами эти иссле-
дования проводятся на сравнительно не-
многочисленных выборках испытуемых, 
что ставит под сомнение значимость полу-
чаемых результатов. Следует также отме-
тить, что сущность и механизмы функци-
онирования сознания все еще представля-
ют собой область знания, недостаточно ис-
следованную для точной интерпретации 
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результатов нейромаркетинговых экспе-
риментов, что затрудняет их целенаправ-
ленное эффективное использование для 
воздействия на поведение покупателей. 
Существуют и более общие, рассматрива-
емые ниже направления критики текущего 
состояния нейромаркетинга как направ-
ления научной и практической деятельно-
сти.  

Так, предметом дискуссий является роль 
сознания и подсознания в принятии поку-
пательских решений [15; 21]. Ряд исследо-
вателей продолжает отстаивать популяр-
ное в 1960–2010-х гг. мнение о том, что в 
основе решений о покупках главную роль 
играет осознанный выбор [40]. При этом в 
последние годы среди исследователей и 
практических работников все же преобла-
дает мнение о том, что подсознательные 
реакции играют значительную или даже 
решающую роль в формировании покупа-
тельского поведения.  

С другой стороны, во многих источни-
ках по нейромаркетингу отмечаются эти-
ческие проблемы, возникающие в данной 
сфере. Они подробно рассмотрены, в 
частности, в исследованиях А. С. Письмен-
ной [6]. В центре дискуссии на эту тему 
находятся опасения относительно возмож-
ностей манипуляторного использования 
маркетинговых инструментов с целью ока-
зания неприемлемого с моральной точки 
зрения воздействия на потребителей [32]. 
При этом некоторые исследователи, в 
частности, М. Нетавхани, занимают в этом 
вопросе крайнюю позицию, считая не-
этичным воздействие на поведение поку-
пателей с целью получения прибыли, тем 
более воздействие на подсознательные 
процессы [32]. Подобная точка зрения ши-
роко распространена и в отечественной 
литературе по вопросам маркетинга и ре-
кламы.  

Отметим в связи с этим, что, по мнению 
Е. Н. Ежовой, манипулятивность представ-
ляет собой «…сущностный параметр ре-
кламной коммуникации» [2. – С. 18–19]. 
Соответственно, категоричная критика 
манипуляции сознанием по существу от-

рицает этичность маркетинговой и ре-
кламной деятельности в целом. 

При анализе этического аспекта марке-
тинга целесообразно рассмотреть само по-
нятие «манипуляция», которое в русском 
языке имеет явно негативное значение. Ряд 
авторов разделяет следующее понимание 
этого термина: психологическое воздей-
ствие, ведущее «…к скрытому возбужде-
нию у другого человека намерений, не 
совпадающих с его актуально существую-
щими желаниями» [1. – С. 59]. Исходя из 
данной позиции следует считать неэтич-
ной практически любую удачную рекламу. 
Можно сказать, что такая реклама скрыто 
возбуждает намерение покупателя, застав-
ляя его изменить актуальное желание ку-
пить некоторый конкурирующий товар.  
В связи с явной спорностью такого подхода 
авторы склонны согласиться с замечанием 
А. А. Федосеенко о том, что манипуляция – 
универсальный инструмент коммуника-
ции [8. – C. 207].  

Представляется, что в этической плос-
кости имеет смысл говорить об угрозе не 
манипуляции как таковой, а злонамерен-
ной манипуляции, т. е. скрытого воздей-
ствия на поведение человека, которое ве-
дет к причинению вреда или ущерба (для 
предотвращения подобной манипуляции 
используются, например, нормативные 
ограничения на рекламу алкогольных 
напитков и табачных изделий). 

В число наиболее актуальных проблем 
нейромаркетинга входит вопрос о возмож-
ностях расширения его инструментария с 
целью охвата более представительных вы-
борок участников исследований. Достиже-
ние этой цели возможно за счет использо-
вания косвенных методов исследования 
подсознательных процессов, причем уско-
ряющаяся цифровизация всех сфер жизни 
предоставляет необходимые для этого воз-
можности. Так, например, данные о пове-
дении пользователя при работе со смарт-
фоном, считываемые мобильным прило-
жением, могут использоваться для оптими-
зации его функций и дизайна [5. – С. 137–
138]. В целом, по мнению авторов, значи-
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тельные перспективы в данной области 
связаны с развитием таких феноменов 
цифровой эпохи, как:  

− Интернет вещей (англ. Internet of 
things – IoT);  

− социальные сети; 

− индустрия онлайн-игр. 
Интернет вещей представляет собой 

межмашинное сетевое взаимодействие фи-
зических объектов различных видов, обо-
рудованных встроенной аппаратурой, 
включая сетевые адаптеры, что позволяет 
вышеуказанным объектам обмениваться 
получаемыми данными. В частности, к та-
ким устройствам относятся средства ви-
деонаблюдения, которыми сегодня осна-
щены практически все торговые залы. Со-
временные технологии интеллектуального 
распознавания образов позволяют с помо-
щью нейросетей считывать поведенческие 
реакции в режиме реального времени [34]. 
Подобные системы уже достаточно давно 
используются в торговых организациях 
развитых стран мира для предотвращения 
неадекватного поведения посетителей  
[13. – C. 4]. Эти технологии могут успешно 
использоваться и в нейромаркетинге, 
обеспечивая практически неограниченные 
выборки данных, однако на практике это 
направление находится в начальной ста-
дии развития: в маркетинговых целях 
осуществляется анализ незначительного 
числа параметров [14]. 

Социальные сети и их расширяющееся 
использование в качестве площадок элек-
тронной коммерции, с одной стороны, де-
монстрируют новые, пока недостаточно 
исследованные формы покупательского 
поведения, а с другой – представляют со-
бой обширное поле для исследований по-
веденческих реакций, в том числе косвен-
ных данных о ментальных процессах. Од-
ним из концептуальных инструментов та-
ких исследований может выступать психо-
семантика – наука о значениях, присваива-
емых различным объектам человеческим 
разумом [7]. 

В последние десятилетия огромную по-
пулярность во всем мире приобрели он-

лайн-игры. Поскольку игра как таковая 
представляет собой мощный инструмент 
вовлечения людей в самые различные ви-
ды деятельности, возникла концепция так 
называемой геймификации (англ. 
gamification) – использования игр или игро-
вых элементов в неигровых ситуациях. 
Этот подход применяется в сферах элек-
тронной коммерции и маркетинга. Основ-
ные направления использования: вставка 
рекламы в игровой контент и разработка 
специальных игр для достижения марке-
тинговых целей [16; 42]. Информация о 
применении игровых элементов в сфере 
нейромаркетинга в открытых источниках 
отсутствует, однако, по мнению авторов, 
имеются значительные перспективы гей-
мификации нейромаркетинга, что связано 
с так называемыми внутриигровыми пока-
зателями (англ. in-game metrics), с помощью 
которых оцениваются элементы поведения 
игроков на основе данных электронных 
журналов либо в режиме реального време-
ни [29]. Таким образом, под геймификаци-
ей нейромаркетинга следует понимать 
применение игровых методов и элементов 
для исследования покупательского поведе-
ния и онлайн-коммуникации с покупате-
лем с целью влияния на покупательское 
решение путем преодоления восприятия 
процесса выбора как сложного умственного 
действия и перевода внимания в плоскость 
игры и фокусировки на удовольствиях.  

Внутриигровые показатели широко ис-
пользуются разработчиками в индустрии 
онлайн-игр в целях оптимизации игровых 
программ, а также в исследованиях психо-
логии игроков. Внедрение таких показате-
лей в игры, разрабатываемые в целях мар-
кетинга и рекламы (рекламные игры, англ. 
advergames, adgames), позволило бы накап-
ливать большие объемы данных о подсо-
знательных реакциях потребителей на 
маркетинговые стимулы.  

Стоимость получения косвенных дан-
ных о нейрофизиологических процессах с 
помощью технологий Интернета вещей, 
игровых показателей, а также анализа по-
ведения в социальных сетях определенно 
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будет ниже, чем при нейрофизиологиче-
ских исследованиях. 

 
Заключение  

В настоящей статье выполнен анализ 
современного состояния теории и практи-
ки нейромаркетинга: исследована взаимо-
связь между развитием данного направле-
ния и глобальным процессом цифровиза-
ции; обоснована роль нейромаркетингово-
го исследования подсознательных процес-
сов, связанных с принятием покупатель-
ских решений; выполнен обзор основных 
инструментов нейромаркетинга; изучены 
имеющиеся в данной сфере дискуссион-
ные вопросы. 

В ходе исследования современной лите-
ратуры по данной тематике были получе-
ны следующие обладающие новизной ре-
зультаты:  

− сформулировано авторское опреде-
ление понятия «нейромаркетинг» с акцен-
том на практических задачах управления 
покупательским поведением; 

− сделаны и обоснованы выводы о целе-
сообразности использования в нейромарке-
тинговых исследованиях современных 
цифровых технологий Интернета вещей, 
инструментов, используемых при разра-
ботке онлайн-игр, а также наблюдений за 
поведением участников социальных сетей; 

− дано определение геймификации и 
нейромаркетинга. 

К перспективным направлениям даль-
нейших исследований по данной тематике 
следует отнести изучение вопросов адап-
тации традиционных моделей покупатель-
ского поведения к современным данным о 
поведении участников социальных сетей, 
онлайн-игр и электронной коммерции. 
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