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У ñòàòò³ ðîзгëÿíóòî òåîðåòè÷í³ àñïåêòè ³íòåгðàö³ї ïîâåä³íêîâîї åêîíîì³÷íîї òåîð³ї з êîíöåïö³єю ìàðêå-
òèíгó. Сèñòåìàòèзîâàíî êîгí³òèâí³ (ï³зíàâàëüí³), åìîö³éí³ òà ñîö³àëüíî-åêîíîì³÷í³ ÷èííèêè âïëèâó íà 
ñóб’єêòè ðèíêó, êîíêðåòèзàö³ÿ ÿêèх äàє зìîгó âèâ÷àòè îêðåì³ íàïðÿìè ïðîöåñó ïðèéíÿòòÿ åêîíîì³÷íèх 
ð³шåíü. Ðîзгëÿíóòî òåîðåòè÷í³ ïîëîжåííÿ íîâîгî íàïðÿìó ïîâåä³íêîâîї íàóêè, à ñàìå íåéðîìàðêåòèíгó. 
Пðîàíàë³зîâàíî îñîбëèâîñò³ ñåíñîðíîгî ìàðêåòèíгó â ñó÷àñíîìó б³зíåñ-ñåðåäîâèщ³. Ðîзгëÿíóòî îñíîâí³ 
ìåòîäèêè òà ³íñòðóìåíòè íåéðîìàðêåòèíгó. Çðîбëåíî ïîð³âíÿííÿ хàðàêòåðèñòèê êëàñè÷íîгî ìàðêåòèíгó 
з íåéðîìàðêåòèíгîì зàäëÿ б³ëüш åфåêòèâíîгî âèêîðèñòàííÿ ìàðêåòèíгîâèх ³íñòðóìåíò³â äëÿ ï³äшòîâхó-
âàííÿ ñïîжèâà÷³â äî зä³éñíåííÿ ïîêóïêè. Дîñë³äжåíî ïðàêòèêè ñó÷àñíèх ñâ³òîâèх êîìïàí³é, щî âïðîâà-
äжóюòü ³íñòðóìåíòè íåéðîìàðêåòèíгó ó ñâîю ä³ÿëüí³ñòü.
Êлючові слова: ïîâåä³íêîâà åêîíîì³êà, êîгí³òèâíà ïñèхîëîг³ÿ, íåéðîìàðêåòèíг, ïîâåä³íêà ñïîжèâà÷³â, 
íåéðîб³îëîг³ÿ.

Постановка проблеми. Îñòàíí³ìè ðîêàìè åêî-
íîì³ñòè àêòèâíî ïî÷àëè äîñë³äжóâàòè êîгí³òèâí³ 
òà ñîö³àëüí³ ÷èííèêè âïëèâó íà ïðèéíÿòòÿ åêîíî-
ì³÷íèх ð³шåíü, ðîзâèâàю÷è íîâèé íàïðÿì â åêî-
íîì³ö³, à ñàìå ïîâåä³íêîâó åêîíîì³êó. Ðîзðîбêè 
ó ñфåð³ êîгí³òèâíîї ïñèхîëîг³ї òà íåéðîф³з³îëîг³ї 
âèêîðèñòîâóюòü ó ñфåð³ ìàðêåòèíгó, àäжå â ñó÷àñ-
íîìó ñâ³ò³ ïðèéîìè êëàñè÷íîгî ìàðêåòèíгó ñòàюòü 
âñå ìåíш ä³єâèìè. Çàгàëüíèé ïîò³ê зîâí³шíüîї 
ðåêëàìè òàêèé âåëèêèé, щî її åфåêòèâí³ñòü зíà-
÷íî ñêîðî÷óєòüñÿ, îñê³ëüêè ìîзîê ïîòåíö³éíîгî 
ñïîжèâà÷à íàñò³ëüêè зâèê äî ïîñò³éíîї àòàêè 
êàíàë³â зàñîб³â ìàñîâîї ³íфîðìàö³ї, à ñàìå òåëå-
бà÷åííÿ, ðàä³î, ²íòåðíåòó, äðóêîâàíîї ïðåñè,– щî 
ïî÷àâ ïîñòóïîâî âèðîбëÿòè зàхèñíèé ìåхàí³зì 
â³ä òàê зâàíîгî ðåêëàìíîгî ñì³òòÿ. Щîäíÿ бåзë³÷ 
ñâ³òîâèх êîìïàí³é ðîзðîбëÿюòü òà âïðîâàäжóюòü 
äåñÿòêè íîâ³òí³х ìåòîä³â âïëèâó íà ïîâåä³íêó ñïî-
жèâà÷³â зàäëÿ äîñÿгíåííÿ êîìåðö³éíîгî óñï³хó 
òà зб³ëüшåííÿ ê³ëüêîñò³ ïîòåíö³éíîї àóäèòîð³ї. 
Пðîòÿгîì îñòàííüîгî äåñÿòèð³÷÷ÿ âåëèêîї ïîïó-
ëÿðíîñò³ ñåðåä ñâ³òîâèх êîìïàí³é íàбóëî âïðîâàä-
жåííÿ ³íñòðóìåíò³â âïëèâó íà îðгàíè â³ä÷óòò³â, à 
ñàìå âèêîðèñòàííÿ «ñåíñîðíîгî» ìàðêåòèíгó, àбî 
íåéðîìàðêåòèíгó. Йîгî îñîбëèâ³ñòю є âïëèâ íà 
ï³äñâ³äîì³ñòü ñïîжèâà÷à ï³ä ÷àñ ïðîöåñó êóï³âë³ 
÷åðåз ä³ю íà ñåíñîðíó ñèñòåìó ëюäèíè (з³ð, ñëóх, 
íюх, äîòèê òà ñìàê). Çàâäÿêè âèêîðèñòàííю íåéðî-
ìàðêåòèíгó êîìïàí³ї зб³ëüшóюòü ÷àñ ïåðåбóâàííÿ 
ïîòåíö³éíèх â³äâ³äóâà÷³â ó ìàгàзèí³, ï³äâèщóюòü 
ê³ëüê³ñòü ³ìïóëüñèâíèх ïîêóïîê, à òàêîж âïëèâà-
юòü íà зðîñòàííÿ òðàф³êó âñåðåäèí³ ìàгàзèíó, òîìó 
є íåîбх³äí³ñòü äîñë³äжåííÿ òà ðîзâèòêó òåîðåòèêî-
ïðàêòè÷íèх àñïåêò³â ìàðêåòèíгîâîї ïîâåä³íêîâîї 
òåîð³ї íà ñó÷àñíîìó åòàï³ ðîзâèòêó åêîíîì³êè.

Àналіз останніх досліджень і публікацій. 
Пðîбëåìà âèâ÷åííÿ ðîë³ ëюäèíè â åêîíîì³ö³ òà 
її ïîâåä³íêè ñòàëà ïðåäìåòîì äîñë³äжåíü бàгàòüîх 
åêîíîì³ñò³â ó 50–60-х ðð. ХХ ñò. Îñíîâîïîëîж-
íèêîì ïîâåä³íêîâîї åêîíîì³÷íîї òåîð³ї ââàжàєòüñÿ 
åêîíîì³ñò, ñîö³îëîг ³ ïåäàгîг Г. Сàéìîí, ÿêèé 
ïðèñâÿòèâ ñâîї íàóêîâ³ â÷åííÿ òåîð³ї îбìåжåíîї 
ðàö³îíàëüíîñò³, щî ñòàëà ìåòîäîëîг³÷íîю îñíî-
âîю ïîäàëüшèх äîñë³äжåíü б³хåâ³îðèñò³â. Пèòàí-
íÿì äîñë³äжåííÿ åêîíîì³÷íîї ïîâåä³íêè ñóб’єêò³â 
ðèíêó зàéìàëèñü òàê³ íàóêîâö³, ÿê Д. Àð³åë³, 
Â. Бóòåíêî, Д. Êàíåìàí, À. Êàðïåíêî, Â. Êðèâèé, 
Ì. Êåéíñ, Дж. Ìàð÷, À. Ìàñëîó, Î. Íàбàòîâà, 
Î. Ðàâíєâà, Г. Сàéìîí, С. Сîëîäóх³í, Л. Чåðíîбàé, 
Є. Шàéòàíîâà, Ю. Шèðîí.

Ðîзâèòîê ñó÷àñíèх íàïðÿì³â â ïîâåä³íêîâ³é 
åêîíîì³ö³ ñïðè÷èíèâ ïîÿâó íåéðîìàðêåòèíгó ÿê 
êîìïëåêñó ìåòîä³â äîñë³äжåííÿ ïîâåä³íêè ñïîжè-
âà÷³â òà їх ðåàêö³é íà ìàðêåòèíгîâ³ ïîäðàзíèêè. 
Пðîбëåìàòèêîю íåéðîìàðêåòèíгó ÿê íîâ³òíüîгî 
íàïðÿìó ïîâåä³íêîâîї åêîíîì³÷íîї òåîð³ї зàéìà-
ëèñü òàê³ íàóêîâö³, ÿê Ì. Àêóë³÷, À. Б³ëîóñ, 
Î. Бîñàê, Í. Âàñèëüöèâ, Â. Âóäâóä, Ю. Гóбàðєâà, 
Î. Çîзóëüîâ, Є. Êàí, À. Êîëåñí³êîâ, Ì. Л³íä-
ñòðîì, Î. Ìîñêàëåíêî, Ì. Îêëàíäåð, С. Ðîìàíюхà, 
Ì. Сîðîêà, À. Òðàéíäë, Д. Фðîëîâ.

Âиділення не вирішених частин загальної 
проблеми. Пðîбëåìà âèâ÷åííÿ ïîâåä³íêè ñïîжè-
âà÷³â ÿê îäí³єї з òåîð³é ïîâåä³íêîâîї åêîíîì³êè є 
àêòóàëüíîю â ñó÷àñí³é ìàðêåòèíгîâ³é ä³ÿëüíîñò³ 
ï³äïðèєìñòâ. Пîшóê íîâèх ìåòîä³â äîñë³äжåííÿ 
ñïîжèâà÷³â íàбóâàє âåëèêîгî зíà÷åííÿ. Â ñó÷àñí³é 
åêîíîì³÷í³é íàóö³ íà îñíîâ³ ïîєäíàííÿ ïîâåä³íêî-
âîї òåîð³ї ï³äïðèєìñòâ òà êîíöåïö³é ìàðêåòèíгó 
àêòèâíî ðîзâèâàюòüñÿ òåîðåòè÷í³ òà ïðàêòè÷í³ 
àñïåêòè íåéðîìàðêåòèíгó, їх âàжëèâ³ñòü ïîñèëю-
єòüñÿ, òîìó äîñë³äжåííÿ â ö³é ñфåð³ âàðòî ïðîäî-
âжóâàòè òà ïîгëèбëюâàòè.

Мета статті. Ìåòîю ðîбîòè є âèâ÷åííÿ ðîз-
âèòêó ïîâåä³íêîâîї åêîíîì³÷íîї òåîð³ї òà її íîâèх 
íàïðÿì³â, ïîâ’ÿзàíèх з òåîð³єю ìàðêåòèíгó.

Âиклад основного матеріалу. Îñòàíí³ìè 
ðîêàìè åêîíîì³ñòè àêòèâíî ïî÷àëè äîñë³äжó-
âàòè êîгí³òèâí³ (ï³зíàâàëüí³) òà ñîö³àëüí³ ÷èí-
íèêè âïëèâó íà ïðèéíÿòòÿ åêîíîì³÷íèх ð³шåíü 
ñóб’єêòàìè гîñïîäàðюâàííÿ, фîðìóю÷è íîâèé 
íàïðÿì â åêîíîì³ö³, à ñàìå ïîâåä³íêîâó åêîíî-
ì³êó. Дîñë³äжåííÿ Г. Сàéìîíà ïðî îбìåжåíó 
ðàö³îíàëüí³ñòü ³íäèâ³äó ñòàëè ìåòîäîëîг³÷íèì 
бàзèñîì äëÿ ðîзâèòêó ïîâåä³íêîâîї åêîíîì³÷-
íîї òåîð³ї, ÿêà â ñó÷àñíèх óìîâàх ïðîïîíóє íîâ³ 
г³ïîòåзè щîäî âèâ÷åííÿ ïðîбëåì ³ððàö³îíàëü-
íîñò³, óхâàëåííÿ ð³шåíü â ð³зíèх гàëóзÿх åêî-
íîì³êè (íàé÷àñò³шå – âñåðåäèí³ îðгàí³зàö³é òà 
ф³ðì, à òàêîж ÷ëåíàìè äîìîгîñïîäàðñòâ). Îñíî-
âíèì îб’єêòîì âèâ÷åííÿ ïîâåä³íêîâîї åêîíîì³êè 
є ìåж³ ðàö³îíàëüíîñò³ ³íäèâ³ä³â (îðгàí³зàö³é) ï³ä 
âïëèâîì ïñèхîëîг³÷íèх òà ñîö³àëüíèх ÷èííèê³â.

Дж. Ìàð÷ òà Г. Сàéìîí ó ñâîїх ïðàöÿх àêöåí-
òóâàëè óâàгó íà òîìó, щî íà îðгàí³зàö³ю (ï³äïðè-
єìñòâî) âïëèâàє ñåðåäîâèщå, â ÿêîìó âîíà ïåðå-
бóâàє. Êîжåí âïëèâ âèêëèêàє â îðгàí³зàö³ї ïåâíó 
ïðîгðàìó ä³é, ÿêà ïîðîäжóє îñîбëèâó зâîðîòíó 
ïîâåä³íêó, à ñàìå ðåàêö³ю, â³äïîâ³äíî äî âïëèâó 
[1, ñ. 339].
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Î. Ðàєâíєâà òà À. Êàðïåíêî ââàжàюòü, щî ïîâå-
ä³íêà ï³äïðèєìñòâà ìîжå бóòè ñóб’єêòèâíîю òà 
³íñòèòóö³îíàëüíîю. Дî хàðàêòåðèñòèê ñóб’єêòèâíîї 
ïîâåä³íêè ï³äïðèєìñòâà â³äíîñÿòü ìîòèâè, ö³ëüîâ³ 
óñòàíîâêè, хàðàêòåð êåð³âíèêà, à òàêîж ì³жîñîбîâ³ 
â³äíîñèíè êåð³âíèêà òà ðîб³òíèê³â. Дî ñêëàäîâèх, 
щî хàðàêòåðèзóюòü ³íñòèòóö³îíàëüíó ïîâåä³íêó, 
â³äíîñÿòü äèíàì³êó (òðàєêòîð³ю) ðîзâèòêó ï³äïðè-
єìñòâà, ðåàêö³ю ï³äïðèєìñòâà, ð³âåíü àäàïòàö³ї äî 
зì³í зîâí³шíüîгî ñåðåäîâèщà, ñïîñîбè äîñÿгíåííÿ 
ö³ëåé, ñèñòåìó зâ’ÿзê³â з ïàðòíåðàìè òà âзàєìîä³ю 
з³ ñïîжèâà÷àìè [2, ñ. 52].

Пîâåä³íêîâà åêîíîì³êà äîâîäèòü íà îñíîâ³ 
äîñë³äжåíü òà åêñïåðèìåíòàëüíîї òåîð³ї, щî êîг-
í³òèâí³ (ï³зíàâàëüí³) òà åìîö³éí³ фàêòîðè âíóò-
ð³шíüîгî âïëèâó îñîбèñòîñò³ ìàюòü бåзïîñåðåäí³é 
âïëèâ íà ñïîжèâàöüêó ïîâåä³íêó.

Êîгí³òèâí³ ÷èííèêè – öå ï³зíàâàëüí³ êîìïî-
íåíòè åêîíîì³÷íîї ïîâåä³íêè, ÿêèìè êåðóєòüñÿ 
ëюäèíà ï³ä ÷àñ зä³éñíåííÿ бóäü-ÿêîгî â÷èíêó, à 
ñàìå ñïðèéíÿòòÿ, îñìèñëåííÿ ñèòóàö³ї, ðîзï³з-
íàâàííÿ îбðàз³â, ïàì’ÿòü, ìèñëåííÿ, óÿâà, ìîâà, 
ïàì’ÿòü, ïñèхîëîг³ÿ ðîзâèòêó. Åìîö³éí³ ÷èí-
íèêè – öå àфåêòèâí³ êîìïîíåíòè ïîâåä³íêîâîї 
åêîíîì³êè, щî â³äîбðàжàюòü åìîö³éíó ðåàêö³ю 
ñóб’єêòà íà ïîä³ю, щî â³äбóâàєòüñÿ. Åìîö³éí³ ÷èí-
íèêè âêëю÷àюòü ñóб’єêòèâíå ñòàâëåííÿ, åìîö³é-
íèé ³íòåëåêò, ïðèñòðàñò³, ïî÷óòòÿ, åìîö³ї, åìî-
ö³éíó ïàì’ÿòü, ïåðåжèâàííÿ ³íäèâ³äà [3].

Сîö³àëüíî-åêîíîì³÷í³ фàêòîðè âèзíà÷àюòü 
зàгàëüíèé ñòàí åêîíîì³êè êðàїíè, ðîзâèòîê гàëóз³, 
â ÿê³é ïðàöює ï³äïðèєìñòâî, щî âïëèâàє íà ïåð-
ñïåêòèâè ä³ÿëüíîñò³. Сòàб³ëüí³ñòü åêîíîì³÷íèх 
ðåñóðñ³â ï³äïðèєìñòâà ñïðèÿє зðîñòàííю ³íâåñ-
òèö³é â ðîзâèòîê, ï³äâèщåííю гðîшîâèх âèïëàò 
ïðàö³âíèêàì, à òàêîж зб³ëüшåííю âèðîбíèöòâà 
òà ðåàë³зàö³ї òîâàð³â. Â³äïîâ³äíî, íåñòàб³ëüí³ñòü 
åêîíîì³êè ïðèâîäèòü äî зìåíшåííÿ ³íâåñòèö³é 
ÿê â êðàїíó, òàê ³ â гàëóзü ÷è ï³äïðèєìñòâî, äî 
ñêîðî÷åííÿ òîâàðíèх зàïàñ³â. Òàêîж âàжëèâèì 
ñîö³àëüíî-åêîíîì³÷íèì фàêòîðîì є ñòàб³ëüí³ñòü 
ðîзâèòêó бàíê³âñüêîї ñèñòåìè, êðåäèòíèх ïîñëóг 
òà ïîêðàщåííÿì бàíê³âñüêèх гàðàíò³é, à òàêîж 
ñòàб³ëüí³ñòü ф³íàíñîâî-гðîшîâîгî ñåêòîðó êðàїíè 
зàгàëîì. Ðîзгëÿíåìî äåòàëüí³шå íàéб³ëüш âïëè-
âîâ³ ÷èííèêè íà ñóб’єêòè ðèíêó â òàбë. 1.

Àíàë³зóю÷è íàâåäåí³ âèщå íàéб³ëüш âïëèâîâ³ 
÷èííèêè íà ñóб’єêòè ðèíêó (ñïîжèâà÷³â òà ï³ä-
ïðèєìö³â), ìîжåìî зðîбèòè âèñíîâîê, щî êîгí³-
òèâí³, åìîö³éí³ òà ñîö³àëüíî-åêîíîì³÷í³ фàêòîðè 
ìàюòü âåëèêèé âïëèâ íà åêîíîì³÷íó ïîâåä³íêó 
ñïîжèâà÷³â òà ï³äïðèєìñòâ. Êîгí³òèâí³ ÷èííèêè, 
щî âïëèâàюòü íà ñïîжèâà÷³â, ïðîÿâëÿюòüñÿ â 
ñïðèéíÿòò³ бðåíäà, îñìèñëåíí³ ñèòóàö³ї âзàєìî-
ä³ї з òîâàðîì ÷è ïîñëóгîю, ðîзï³зíàâàíí³ îбðàз³â 
òîðгîâèх ìàðîê, ïàì’ÿò³ â³ä êîíòàêòó з бðåíäîì 

òîщî. Дëÿ ï³äïðèєìö³â êîгí³òèâí³ ÷èííèêè âèðà-
жàюòüñÿ â ñïðèéíÿòò³ òà óÿâëåíí³ ïðî åêîíîì³÷í³ 
ïàðàìåòðè фóíêö³îíóâàííÿ гàëóз³ òà ðèíêó зàгà-
ëîì, ³ððàö³îíàëüíå òà ðàö³îíàëüíå âèðàжàєòüñÿ â 
åêîíîì³÷íîìó ìèñëåíí³, ñòâîðåíí³ êîìïîíåíò³â, 
щî âïëèâàюòü íà óхâàëåííÿ ð³шåíü ïîêóïöÿìè 
ï³ä ÷àñ зä³éñíåíí³ êóï³âë³. Åìîö³éí³ ÷èííèêè äëÿ 
ñïîжèâà÷³â ïðîÿâëÿюòüñÿ â ñóб’єêòèâíîìó ñòàâ-
ëåíí³ ïîêóïöÿ äî бðåíäó, åìîö³ÿх òà ïî÷óòòÿх, щî 
âèíèêàюòü ï³ä ÷àñ âзàєìîä³ї з бðåíäîì, åìîö³éí³é 
ïàì’ÿò³, щî зàêëàäàєòüñÿ â ï³äñâ³äîìîñò³ ï³ñëÿ êîí-
òàêòó з òîâàðîì ÷è ïîñëóгîю, ïåðåжèâàííÿх êë³-
єíòà. Дëÿ ï³äïðèєìö³â åìîö³éí³ ÷èííèêè îзíà÷à-
юòü ñòâîðåííÿ åìîö³éíîгî îбðàзó бðåíäó, ïî÷óòòÿ, 
щî бðåíä âèêëèêàє ó ñïîжèâà÷³â, «åìîö³éíèé 
³íòåëåêò» бðåíäó, åìîö³éíå ñòàâëåííÿ ðîб³òíèê³â 
äî êîìïàí³ї, ëîÿëüí³ñòü ñï³âðîб³òíèê³â äî êîìïà-
í³ї. Сîö³àëüíî-åêîíîì³÷í³ фàêòîðè â ðîзð³з³ ñïî-
жèâà÷³â îзíà÷àюòü ðîëü ñïîжèâà÷à â ñóñï³ëüñòâ³, 
ð³âåíü éîгî äîхîäó, ïîêðàщåííÿ êðåäèòíèх ïîñëóг 
òà бàíê³âñüêèх гàðàíò³é, ðîëü ïîêóïöÿ ï³ä ÷àñ 
зä³éñíåííÿ ïîêóïêè, ÿê³ñòü âèðîбíèöòâà òîâàð³â 
òà íàäàíèх ïîñëóг. Дëÿ ï³äïðèєìö³â ö³ фàêòîðè 
ïðîÿâëÿюòüñÿ â ñòàб³ëüíîñò³ åêîíîì³êè êðàїíè, 
³íфëÿö³éíèх ïðîöåñàх, ³íâåñòèö³ÿх â гàëóз³ êîì-
ïàí³ї, ðîзâèòêó бàíê³âñüêîї òà ïîäàòêîâîї ñèñòåìè, 
ïëàòîñïðîìîжíîñò³ íàñåëåííÿ, ïëèííîñò³ ðîбî÷èх 
êàäð³â, ì³ñòêîñò³ ðèíêó òà ð³âí³ êîíêóðåíö³ї.

Âíàñë³äîê ïîñò³éíîгî ðîзâèòêó ïîâåä³íêîâîї 
åêîíîì³÷íîї òåîð³ї òà її ³íòåгðàö³ї з ³íшèìè íàó-
êàìè â ñó÷àñí³é åêîíîì³ö³ âèíèêëè òàê³ íàïðÿìè, 
ÿê íåéðîåêîíîì³êà (ðîзä³ë íåéðîб³îëîг³ї, îñíîâíîю 
ìåòîю ÿêîгî є âèâ÷åííÿ íåéðîб³îëîг³÷íèх îñîбëè-
âîñòåé óхâàëåííÿ ð³шåíü íà îñíîâ³ ïîєäíàííÿ åêî-
íîì³êè, б³îëîг³ї òà ïñèхîëîг³ї), ïîâåä³íêîâ³ ф³íàíñè 
(íàïðÿì äîñë³äжåíü, щî äîïîìàгàє â³äïîâ³ñòè íà 
ïèòàííÿ ö³íîóòâîðåííÿ з âèêîðèñòàííÿì òåхíîëî-
г³ї ïåðåäбà÷åííÿ ïîâåä³íêè ð³зíèх гðóï ³íâåñòîð³â), 
íåéðîìàðêåòèíг (äîñë³äжåííÿ ïîâåä³íêè ñïîжèâà-
÷³â, їх åìîö³éíèх òà ïîâåä³íêîâèх ðåàêö³é íà ìàð-
êåòèíгîâ³ ïîäðàзíèêè, щî бàзóюòüñÿ íà îñíîâ³ êîг-
í³òèâíîї ïñèхîëîг³ї òà íåéðîф³з³îëîг³ї).

Îñòàíí³ìè ðîêàìè òåðì³íè «íåéðîåêîíîì³êà» òà 
«íåéðîìàðêåòèíг» âñå ïðîгðåñèâí³шå âхîäÿòü â åêî-
íîì³÷íèé ïðîñò³ð. Íåéðîìàðêåòèíг є ³ííîâàö³éíèì 
³íñòðóìåíòîì ìàðêåòèíгîâîї íàóêè, ïåðåâàгîю ÿêîгî 
є зàñòîñóâàííÿ ïñèх³àòðè÷íèх äîñë³äжåíü ä³ëÿíîê 
ìîзêó òà âèÿâëåííÿ íåéðîðåàêö³é ëюäèíè зàäëÿ 
зä³éñíåííÿ âïëèâó íà ïîâåä³íêó ñïîжèâà÷³â (ðèñ. 1).

Дëÿ ï³зíàííÿ ñóòíîñò³ òåðì³íà «íåéðîìàðêå-
òèíг» äîö³ëüíî ïðîàíàë³зóâàòè ð³зí³ íàóêîâ³ ï³ä-
хîäè äî éîгî âèзíà÷åííÿ. Â òàбë. 2 ïðåäñòàâëåíî 
íàóêîâ³ ï³äхîäè äî âèзíà÷åííÿ ïîíÿòòÿ «íåéðî-
ìàðêåòèíг» â ðîзð³з³ äîñë³äжåííÿ ïðàöü â³äîìèх 
â÷åíèх â гàëóз³ ïîâåä³íêîâîї åêîíîì³êè òà ñåíñîð-
íîгî ìàðêåòèíгó.

Òàбëèöÿ 1
Íайбільш впливові чинники на суб’єкти ринку

Чинники Ñпоживачі Підприємці

Êîгí³òèâí³ 
(ï³зíàâàëüí³)

Сïðèéíÿòòÿ бðåíäó, îñìèñëåííÿ ñèòóàö³ї, 
ðîзï³зíàâàííÿ îбðàз³â, ïàì’ÿòü, ìèñëåííÿ, 
ïñèхîëîг³ÿ ðîзâèòêó òîщî.

Сïðèéíÿòòÿ òà óÿâëåííÿ ïðî åêîíîì³÷í³ ïàðàìåòðè, 
³ððàö³îíàëüíå òà ðàö³îíàëüíå â åêîíîì³÷íîìó ìèñëåíí³, 
÷èííèêè óхâàëåííÿ ð³шåíü ïîêóïöÿìè òîщî.

Åìîö³éí³
Сóб’єêòèâíå ñòàâëåííÿ äî бðåíäó, åìîö³ї, щî 
âèíèêàюòü ï³ä ÷àñ âзàєìîä³ї з бðåíäîì, ïî÷óòòÿ, 
åìîö³éíà ïàì’ÿòü, ïåðåжèâàííÿ ³íäèâ³äà òîщî.

Åìîö³éíèé îбðàз бðåíäó, ïî÷óòòÿ, щî бðåíä 
âèêëèêàє ó ñïîжèâà÷³â, åìîö³éíèé ³íòåëåêò, 
åìîö³éíå ñòàâëåííÿ ðîб³òíèê³â äî бðåíäó, ëîÿëüí³ñòü 
äî ï³äïðèєìñòâà (ðèòåéëåðà).

Сîö³àëüíî-
åêîíîì³÷í³

Ðîëü â ñóñï³ëüñòâ³, ð³âåíü äîхîäó, ïîêðàщåííÿ 
êðåäèòíèх ïîñëóг òà бàíê³âñüêèх гàðàíò³é, ðîëü 
ïîêóïöÿ ï³ä ÷àñ зä³éñíåííÿ ïîêóïêè, ÿê³ñòü 
âèðîбíèöòâà òîщî.

Сòàб³ëüí³ñòü åêîíîì³êè, ³íâåñòèö³ї â гàëóзü, 
ðîзâèòîê бàíê³âñüêîї ñèñòåìè, ïëàòîñïðîìîжí³ñòü 
íàñåëåííÿ, ïëèíí³ñòü ðîбî÷èх êàäð³â, ïîäàòêîâà 
ñèñòåìà, ì³ñòê³ñòü ðèíêó òîщî.

Джерело: складено на основі [4–6]
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П³ñëÿ ïðîâåäåíîгî àíàë³зó òðàêòóâàííÿ òåð-
ì³íà «íåéðîìàðêåòèíг» àâòîðàìè бóëî ñфîðìó-
ëüîâàíî âëàñíå òðàêòóâàííÿ ïîíÿòòÿ «íåéðî-
ìàðêåòèíг»: ³ííîâàö³éíèé íàïðÿì ñó÷àñíîгî 
ìàðêåòèíгó, â ÿêîìó àêòèâíî ðîзðîбëÿюòüñÿ 
òà âèêîðèñòîâóюòüñÿ фàêòîðè, щî âïëèâàюòü 
íà íåñâ³äîì³ ïðîöåñè ëюäñüêîї ï³äñâ³äîìîñò³ òà 
äàюòü зìîгó ìàí³ïóëюâàòè ïîâåä³íêîю ñïîжè-
âà÷³â ï³ä ÷àñ ïðèéíÿòòÿ ð³шåííÿ щîäî êóï³âë³ 
òîâàðó ÷è ïîñëóг.

Çàäëÿ б³ëüш гëèбîêîгî àíàë³зó òà ï³зíàííÿ 
ñóòíîñò³, à òàêîж îñíîâ íåéðîìàðêåòèíгó âèíè-
êàє íåîбх³äí³ñòü âèзíà÷åííÿ éîгî îñîбëèâîñòåé 
ïîð³âíÿíî з êëàñè÷íèì ìàðêåòèíгîì. Â òàбë. 
3 ðîзгëÿíóòî éîгî îñîбëèâîñò³ ï³ä ÷àñ ïîð³âíÿëü-
íîї хàðàêòåðèñòèêè íåéðîìàðêåòèíгó òà êëàñè÷-
íîгî ìàðêåòèíгó.

Íàâåäåíèé âèщå ïîð³âíÿëüíèé àíàë³з äàâ зìîгó 
âèä³ëèòè îñíîâí³ îñîбëèâîñò³ íåéðîìàðêåòèíгó 
зà гîëîâíèìè хàðàêòåðèñòèêàìè, ÿêèìè є ìåòà, 
ö³ëåñïðÿìîâàíîñò³, ÿê³ñòü, ³íñòðóìåíò, âïëèâ òà 
êâàë³ф³êîâàíèé ïåðñîíàë. Гîëîâíèì ìîìåíòîì 
є íîâ³òí³ âèìîгè äî ñïåö³àë³ñò³â, à ñàìå âèñîêèé 
ð³âåíü âîëîä³ííÿ íåéðîïñèхîëîг³÷íèìè íàâè-
êàìè òà âì³ííÿ зàñòîñîâóâàòè éîгî ìåòîäè ï³ä ÷àñ 
äîñë³äжåííÿ «÷îðíîї ñêðèíüêè», òîбòî íåâ³äîìîї 
÷àñòèíè ëюäñüêîї ï³äñâ³äîìîñò³.

Â íåéðîìàðêåòèíгó зàñòîñîâóюòü òåхí³êó ñïî-
ñòåðåжåííÿ зà зì³íàìè ïóëüñó ëюäèíè, êîëèâàíü 
àðòåð³àëüíîгî òèñêó, âîëîгîñò³ шê³ðíèх ïîêðèâ³â 
зà ð³зíèх âïëèâ³â, щî äîïîìàгàє з’ÿñóâàòè ï³ä-
ñâ³äîì³ ðåàêö³ї ñïîжèâà÷à. Íîâ³òí³ íåéðîñêàíåðè 
зäàòí³ äîñë³äèòè ìîзîê з òî÷í³ñòю 2,3–3,3 ìì ³ зàðå-
єñòðóâàòè зì³íè ìîзêîâîї àêòèâíîñò³ з ÷àñòîòîю 
10 ðàз³â íà ñåêóíäó. Òàêîж шèðîêî зàñòîñîâóєòüñÿ 
ñèñòåìà ðåєñòðàö³ї ïîëîжåííÿ î÷åé òà íàïðÿìêó 
ïîгëÿäó (àéòðåêåð). Íà âèгëÿä âîíè ÿê зâè÷àéí³ 
îêóëÿðè, íà ÿêèх ðîзì³щåí³ ìàëåíüê³ êàìåðè, 
³íфîðìàö³ÿ з ÿêèх ïåðåäàєòüñÿ íà êîìï’юòåð, äå 
ñïåö³àëüíà ïðîгðàìà àíàë³зóє ïîëîжåííÿ î÷åé 
òà íàïðÿìîê óâàгè. Цåé ìåòîä ìàє âåëèêó ïîïó-
ëÿðí³ñòü â ðåêëàì³, ìàðêåòèíгó, äèзàéí³ òà бðåí-
äèíгó. Ìàðêåòîëîгè ìàюòü зìîгó àíàë³зóâàòè, ÷è 
ïðèâåðòàє óâàгó ñïîжèâà÷³â ðåêëàìíèé ìàòåð³àë 
â зàñîбàх ìàñîâîї ³íфîðìàö³ї, à òàêîж ÿê ÷àñòî òà 
íà ÿêîìó åëåìåíò³ ñïîжèâà÷ зàòðèìóє ïîгëÿä, ÿê³ 
äåòàë³ ïðèâåðòàюòü éîгî óâàгó [15, ñ. 60].

Â òàбë. 4. íàâåäåíî äåñÿòü êîìïàí³é, ÿê³ зðî-
бèëè íàéâàгîì³шèé âíåñîê ó ðîзâèòîê ³íñòðóìåí-
ò³â íåéðîìàðêåòèíгó.

Пðàêòèêà ñâ³òîâèх êîìïàí³é ñâ³ä÷èòü ïðî òå, 
щî гîëîâí³ ì³жíàðîäí³ êîðïîðàö³ї äîñèòü àêòèâíî 
âïðîâàäжóюòü ìåòîäè íåéðîìàðêåòèíгó â îíëàéí-
ñåðåäîâèщå:
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Ðис. 1. Âплив маркетингових стимулів на поведінку суб’єктів ринку
Джерело: розроблено авторами

Òàбëèöÿ 2
Íаукові підходи до визначення поняття «нейромаркетинг»

Àвтор Òрактування сутності нейромаркетингу

Ì. Àêóí³÷ Òàêèé ìàðêåòèíг, ÿêèé âèêîðèñòîâóє ð³зí³ ñòèìóëè, ÿê³ âïëèâàюòü íà ëюäñüêèé ìîзîê, щîб 
âèêëèêàòè ïîòð³бíó ä³ю.

Å. Êàí Íîâà гàëóзü зíàíü, ÿêà є êîìб³íàö³єю äâîх ñфåð зíàíü, à ñàìå íåâðîëîг³ї òà òðàäèö³éíîгî ìàðêåòèíгó.

À. Êîëåñí³êîâà Íàб³ð ìåòîä³â, ñòâîðåíèх зà äîïîìîгîю ñòàòèñòè÷íîгî îбðîбëåííÿ äàíèх, îòðèìàíèх â ðåзóëüòàò³ 
ïñèхîф³зè÷íèх äîñë³äжåíü.

Ì. Л³íäñòðîì Îòîòîжíюєòüñÿ ³з ñåíñîðíèì ìàðêåòèíгîì, ÿêèé äàє зìîгó âèðîбèòè ó ëюäåé óìîâí³ ðåфëåêñè, щî 
àñîö³ююòüñÿ з êîíêðåòíèì бðåíäîì.

С. Ðîìàíюхà Яê íàóêà ïîÿñíює ìåхàí³зìè ä³ї íåñâ³äîìèх ïðîöåñ³â, щî ïðîò³êàюòü â íåéðîííèх ñòðóêòóðàх.

Ì. Сîðîêà Ðîзä³ë ïðèêëàäíîї íåéðîåêîíîì³êè, ÿêèé îхîïëює äîñë³äжåííÿ ñïîжèâ÷îї ïîâåä³íêè ³з зàñòîñóâàííÿì 
³íñòðóìåíòàð³ю íåéðîíàóê.

Джерело: складено на основі [7–12]

Òàбëèöÿ 3
Порівняльна характеристика нейромаркетингу та класичного маркетингу

Характеристика Íейромаркетинг Êласичний маркетинг

Ìåòà Ðîзêðèòòÿ «÷îðíîї ñêðèíüêè» ñâ³äîìîñò³ 
ñïîжèâà÷³â, êîíêóðåíò³â òîщî.

Îòðèìàííÿ ïðèбóòêó шëÿхîì зб³ëüшåííÿ îбñÿг³â 
збóòó.

Íàïðÿì Íåñâ³äîì³ ïðîöåñè. Пîòðåбè òà ³íòåðåñè ñïîжèâà÷³â.

Яê³ñòü Пîêðàшåííÿ ÿêîñò³ зà ðàхóíîê ñòâîðåííÿ 
äîäàòêîâèх ìîòèâàö³éíèх ñïîжèâà÷³â.

Пîë³ïшåííÿ ÿêîñò³ з óðàхóâàííÿì ïîòðåб  
³ ïåðåâàг ñïîжèâà÷³â.

²íñòðóìåíòè ²íñòðóìåíòè íåéðîïñèхîëîг³ї òà ìàðêåòèíгó. ²íñòðóìåíòè ìàðêåòèíгó.

Âïëèâ Чåðåз îðгàíè â³ä÷óòòÿ. Чåðåз ðåêëàìó, PR.

Пåðñîíàë Íåéðîïñèхîëîгè, ìàðêåòîëîгè. Ìàðêåòîëîгè.
Джерело: складено на основі [13; 14]
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1) êîìïàí³ÿ “Microsoft Corporation” зàñòîñîâóє 
ìåòîä åëåêòðîåíöåфàëîгðàф³ї äëÿ âèзíà÷åííÿ ïðè-
÷èí âèíèêíåííÿ зäèâóâàííÿ, зàäîâîëåííÿ, ðîз-
ïà÷ó ï³ä ÷àñ âзàєìîä³ї êîðèñòóâà÷³â з ïåðñîíàëü-
íèì êîìï’юòåðîì;

2) òðàíñíàö³îíàëüíà êîìïàí³ÿ “Google Inc” ïðî-
âîäèòü б³îìåòðè÷í³ äîñë³äжåííÿ äëÿ îö³íюâàííÿ 
åфåêòèâíîñò³ бàíåð³â òà åëåìåíò³â “YouTube”; 
ðàзîì з бðåíäîì “Neuro Focus” òà ðåêëàìíîю êîì-
ïàí³єю “Media Vest” бóëî зä³éñíåíî äîñë³äжåííÿ, 
щîб âèÿâèòè, ÿê â³äâ³äóâà÷³ ìåðåж³ ²íòåðíåò ðåà-
гóюòü íà ðåêëàìó â ðîëèêàх íà “YouTube” (1 ì³ñöå 
ñåðåä ðîзâàжàëüíîгî êîíòåíòó, 6 зà ÷èñëîì â³äâ³ä-
óâàíü, 61 ì³ëüéîí щîì³ñÿ÷íèх êîðèñòóâà÷³â); ï³ä 
÷àñ äîñë³äжåííÿ бóëî âèÿâëåíî, щî â³äåîðåêëàìà 
ïðèâåðòàє б³ëüшå òðàф³êó íà ³íòåðíåò-ðåñóðñè, 
í³ж ³íш³ âèäè ðåêëàìóâàííÿ [13, ñ. 96];

3) ПÀÒ “PayÐal” äóжå äîâгî ââàжàëî ñâîїìè 
êîíêóðåíòíèìè ïåðåâàгàìè íàä³éí³ñòü òà бåзïåêó 
åëåêòðîííîї ïëàò³жíîї ñèñòåìè, íà ÷îìó ðîбèëî 
àêöåíò â îíëàéí-ðåêëàì³, îäíàê ï³ñëÿ ïðîâåäå-
íèх äîñë³äжåíü âèÿâèëîñÿ, щî êë³єíòè б³ëüшå 
ö³íóюòü шâèäê³ñòü òà ïðîñòîòó âèêîðèñòàííÿ; ö³ 
äàí³ зì³íèëè ï³äх³ä êîìïàí³ї äî ïðîñóâàííÿ ñâîїх 
ïîñëóг.

Âèêîðèñòàííÿ íîâ³òí³х ìåòîä³â ñåíñîðíîгî 
ìàðêåòèíгó â³äîìèìè êîìïàí³ÿìè äàє ï³äñòàâè 
зðîбèòè âèñíîâîê, щî зàäëÿ äîñÿгíåííÿ ñâ³òî-
âîгî óñï³хó íåîбх³äíî íå ò³ëüêè ïðàöюâàòè 
íàä ³ì³äжîì бðåíäó, ñòèìóëюâàííÿì ïðîäà-
ж³â òà ïðîñóâàííÿì òîâàð³â шëÿхîì ñòàíäàðò-
íèх ìàðêåòèíгîâèх ìåòîä³â, àëå é зä³éñíюâàòè 
äîñë³äжåííÿ гëèбèííèх ïðîöåñ³â ëюäñüêîї ï³ä-
ñâ³äîìîñò³ äëÿ ðîзðîбëåííÿ òà âïðîâàäжåííÿ 
ñó÷àñíèх ïñèхîëîг³÷íèх ìåòîäèê âïëèâó íà ñïî-
жèâ÷ó ïîâåä³íêó.

Âисновки і пропозиції. Â åïîхó ðîзâèòêó åêî-
íîì³÷íîї òåîð³ї òà ³íшèх íàóêîâèх êîíöåïö³é â³ä-

бóâàєòüñÿ àêòèâíà ³íòåгðàö³ÿ ïîâåä³íêîâîї åêîíî-
ì³÷íîї òåîð³ї з ³íшèìè íàóêàìè. Ìàðêåòèíгîâà 
ïîâåä³íêîâà òåîð³ÿ ï³äïðèєìñòâà âèîêðåìëює 
ïîâåä³íêîâó òåîð³ю ñïîжèâà÷³â. Íà ñòèêó ìàðêå-
òèíгó, êîгí³òèâíîї ïñèхîëîг³ї òà íåéðîф³з³îëîг³ї 
âèíèêàє íîâèé íàïðÿì íàóêîâèх äîñë³äжåíü, à 
ñàìå íåéðîìàðêåòèíг. Àíàë³зóю÷è íàóêîâ³ ï³ä-
хîäè äî òðàêòóâàííÿ öüîгî ïîíÿòòÿ, àâòîðè 
ñфîðìóëюâàëè âëàñíå âèзíà÷åííÿ. Îòжå, íåéðî-
ìàðêåòèíг – öå íîâ³òí³é íàïðÿì ìàðêåòèíгîâèх 
äîñë³äжåíü, ÿêèé âèâ÷àє ï³äñâ³äîì³ ðåàêö³ї (ñåí-
ñîðí³, êîгí³òèâí³ òà åìîö³éí³) ñïîжèâà÷³â íà ìàð-
êåòèíгîâ³ ñòèìóëè. П³ä ÷àñ ïðîâåäåííÿ äîñë³ä-
жåíü ф³êñóюòüñÿ ф³з³îëîг³÷í³ ðåàêö³ї ëюäèíè íà 
ìàðêåòèíгîâ³ ïîäðàзíèêè (ðåêëàìí³ ìàòåð³àëè, 
òîâàðíó óïàêîâêó, ð³зíîìàí³òí³ зàïàхè òîщî), 
âèâ÷àєòüñÿ íàñàìïåðåä зì³íà àêòèâíîñòåé ä³ëÿ-
íîê гîëîâíîгî ìîзêó.

Çðîбëåíî ïîð³âíÿííÿ хàðàêòåðèñòèê êëàñè÷-
íîгî ìàðêåòèíгó з íåéðîìàðêåòèíгîì зàäëÿ б³ëüш 
åфåêòèâíîгî âèêîðèñòàííÿ ìàðêåòèíгîâèх ³íñòðó-
ìåíò³â äëÿ ï³äшòîâхóâàííÿ ñïîжèâà÷³â äî зä³é-
ñíåííÿ ïîêóïêè.

Êëàñèф³êîâàíî êîгí³òèâí³ (ï³зíàâàëüí³), åìî-
ö³éí³ òà ñîö³àëüíî-åêîíîì³÷í³ ÷èííèêè âïëèâó 
íà ñóб’єêòè ðèíêó, êîíêðåòèзàö³ÿ ÿêèх äàє зìîгó 
âèâ÷àòè îêðåì³ íàïðÿìè ïðîöåñó ïðèéíÿòòÿ åêî-
íîì³÷íèх ð³шåíü.

Дîñë³äжåííÿ гàëóз³ íàóêîâîгî ï³зíàííÿ ïîâå-
ä³íêîâîї åêîíîì³êè ñòàëî ï³äґðóíòÿì äëÿ âèâ÷åííÿ 
ïîâåä³íêè ñïîжèâà÷³â, їх åìîö³éíèх òà ïîâåä³íêî-
âèх ðåàêö³é íà ìàðêåòèíгîâ³ ñòèìóëè. Âèâ÷åííÿ 
ìåхàí³зì³â ñïðèéíÿòòÿ òà îбðîбëåííÿ ³íфîðìàö³ї 
ñïîжèâà÷åì, б³ëüш òî÷íå ðîзóì³ííÿ ïîêóïöÿ â 
ïðîöåñ³ ïðèéíÿòòÿ åêîíîì³÷íîгî ð³шåííÿ, ïðèí-
öèïè фîðìóâàííÿ ïðèâ’ÿзàíîñò³ äî бðåíä³â – öå 
ïèòàííÿ, íà âèð³шåííÿ ÿêèх бóäóòü ñïðÿìîâàí³ 
ïîäàëüш³ íàóêîâ³ äîñë³äжåííÿ.

Òàбëèöÿ 4
Íайбільш впливові світові компанії, що використовують методи нейромаркетингу

Підприємство Характеристика підприємства

“Olson Zaltman 
Associates” (OZA), 
зàñíîâàíå ó 1997 ð., 
СШÀ

Çàñíîâíèêàìè є Д. Îñëîí, Дж. Çåëòìåí (ââàжàюòüñÿ зàñíîâíèêàìè íåéðîìàðêåòèíгó). 
Ìåòîä збèðàííÿ ³íфîðìàö³ї Ìåòàфîðè Çåëòìåíà – öå ïåðшèé зàïàòåíòîâàíèé ³íñòðóìåíò 
äîñë³äжåííÿ ðèíêó â СШÀ, ñïîñ³б îòðèìàííÿ íîâîї ³íфîðìàö³ї шëÿхîì ïîð³âíÿííÿ її з 
â³äîìîю ³íфîðìàö³єю. ZMET-ìåòîäèêà ðîзðîбëåíà зàäëÿ âèÿâëåííÿ ìåòàфîð з âèêîðèñòàííÿì 
ñåð³ї ïîêðîêîâèх äîñë³äжåíü. ZMET âêëю÷àє äåê³ëüêà äèñöèïë³í, à ñàìå ñåì³îòèêó, 
ë³íгâ³ñòèêó, òåîð³ю ìèñòåöòâ, ïñèхîëîг³ю, íåéðîб³îëîг³ю. Íàéâ³äîì³шèìè êë³єíòàìè є 
Сâ³òîâèé Бàíê, «Àóä³», «Хàðëåé-Дåâ³äñîí», «Джåíåðàë Ìîòîðñ», «Òîéîòà», «Ìåðñåäåñ Бåíö», 
«Пфàéзåð», «Êîêà-Êîëà», «Пåïñ³-Êîëà», «Юí³ë³âåð», «Ì³êðîñîфò», «²íòåë», «Д³ñíåé».

“Bright House Institute 
for Thought Sciences”, 
зàñíîâàíå ó 1995 ð., 
СШÀ, Дàí³ÿ, Бðàзèë³ÿ

Çàñíîâíèêîì є Д. Ðåéìàí. Íàóêîâèì зàêëàäîì ðîзðîбëåíî ìåòîä íåéðîìàðêåòèíгó íà 
îñíîâ³ âèâ÷åííÿ ÌÐ, òîбòî зí³ìê³â гîëîâíîгî ìîзêó. Дîñë³äжóâàëèñÿ ïðèхîâàí³ бàжàííÿ 
ñïîжèâà÷³â òà ðåàêö³ї ñïîжèâà÷³â íà ïðåäñòàâëåíó ðåêëàìó. Íàéâ³äîì³шèìè êë³єíòàìè є 
«Êîêà-Êîëà», “Delta”, «Х³òà÷³», «Д³êñ³».

“Gallup & Robinson”, 
зàñíîâàíå ó 1948 ð.

Çàñíîâíèêàìè є Джîðäж Гåëëàï, Êëàóä³ Ðîб³íñîí. Îñíîâíèì íàïðÿìîì ðîбîòè є îö³íюâàííÿ 
ðåêëàìè, äîñë³äжåííÿ åìîö³éíèх ðåàêö³é íà ðåêëàìó.

“Neurosense Limited”, 
зàñíîâàíå ó 1997 ð., 
Âåëèêîбðèòàí³ÿ

Çàñíîâíèêàìè є Д. Гàëâåðò, Ì. Бðàììåð, П. Хàíñåí. Íàéâ³äîì³шèìè êë³єíòàìè є  
«Êîêà-Êîëà», “Delta”, «Х³òà÷³», «Д³êñ³». Îñíîâíèì íàïðÿìîì ðîбîòè є äîñë³äжåííÿ 
ïîâåä³íêè ñïîжèâà÷³â. Îñíîâíîю íåéðîб³îëîг³÷íîю ìåòîäèêîю є ìàгí³òíà åíöåфàëîгðàф³ÿ, 
ìàгí³òíî-ðåзîíàíñíà òîìîгðàф³ÿ.

“NeuroFocus Inc.”, СШÀ Çàñíîâíèêîì є À. Пðåéä³ï. Îñíîâíèì íàïðÿìîì ðîбîòè є âèêîðèñòàííÿ íåéðî³ìåéäжèíгîâèх 
ìåòîä³â â ìàðêåòèíгó.

“Neuroco Ltd.”, 
Âåëèêîбðèòàí³ÿ

Çàñíîâíèêîì є П³òåð Лåéбîðí. Îñíîâíèì íàïðÿìîì ðîбîòè є òåñòóâàííÿ âïëèâó ðåêëàìè  
íà ñïîжèâà÷³â. Îñíîâíîю íåéðîб³îëîг³÷íîю ìåòîäèêîю є åëåêòðîåíöåфàëîгðàф³ÿ.

“Neuro-Insight”, 
зàñíîâàíå ó 2005 ð., 
Àâñòðàë³ÿ

Çàñíîâíèêîì є Ð. Ç³ëüбåðшòåéí. Îñíîâíèìè íàïðÿìàìè ðîбîòè є ðåêëàìà, äèзàéí ëîгîòèï³â 
òà óïàêîâêè, бðåíäèíг. Îñíîâíîю íåéðîб³îëîг³÷íîю ìåòîäèêîю є åëåêòðîåíöåфàëîгðàф³ÿ 
(ÅÅГ).

“Retail Branding”, 
зàñíîâàíå ó 2006 ð., 
Àâñòð³ÿ

Çàñíîâíèêîì є À. Òðàéíäë. Îñíîâíèìè íàïðÿìàìè ðîбîòè є êîðèгóâàííÿ êîíöåïö³ї 
ðèòåéëó, ñòðàòåг³÷íèé êîíñàëòèíг, äîñë³äжåííÿ ñïîжèâ÷îї ïîâåä³íêè, ñòâîðåííÿ 
ðîзäð³бíèх êîíöåïö³é, ñòâîðåííÿ êîíöåïö³é òîðгîâèх öåíòð³â, íåéðîìàðêåòèíг. Îñíîâíîю 
íåéðîб³îëîг³÷íîю ìåòîäèêîю є ìàгí³òíà åíöåфàëîгðàф³ÿ.

Джерело: складено на основі [15]
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Ñкригун Í. П.
Бакулина Ñ. À.
Íàöèîíàëüíыé óíèâåðñèòåò ïèщåâых òåхíîëîгèé

ÈÍÒÅÃÐÀÖÈЯ ПÎÂÅÄÅÍЧÅÑÊÎЙ ЭÊÎÍÎМÈÊÈ Ñ МÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂÎЙ ÍÀÓÊÎЙ

Ðезюме
Â ñòàòüå ðàññìîòðåíы òåîðåòè÷åñêèå àñïåêòы èíòåгðàöèè ïîâåäåí÷åñêîé эêîíîìè÷åñêîé òåîðèè ñ êîíöåï-
öèåé ìàðêåòèíгà. Сèñòåìàòèзèðîâàíы êîгíèòèâíыå (ïîзíàâàòåëüíыå), эìîöèîíàëüíыå è ñîöèàëüíî-эêî-
íîìè÷åñêèå фàêòîðы âëèÿíèÿ íà ñóбъåêòы ðыíêà, êîíêðåòèзàöèÿ êîòîðых ïîзâîëÿåò èзó÷àòü îòäåëüíыå 
íàïðàâëåíèÿ ïðîöåññà ïðèíÿòèÿ эêîíîìè÷åñêèх ðåшåíèé. Ðàññìîòðåíы òåîðåòè÷åñêèå ïîëîжåíèÿ íîâîгî 
íàïðàâëåíèÿ ïîâåäåí÷åñêîé íàóêè, à èìåííî íåéðîìàðêåòèíгà. Пðîàíàëèзèðîâàíы îñîбåííîñòè ñåíñîð-
íîгî ìàðêåòèíгà â ñîâðåìåííîé бèзíåñ-ñðåäå. Ðàññìîòðåíы îñíîâíыå ìåòîäèêè è èíñòðóìåíòы íåéðîìàð-
êåòèíгà. Сäåëàíî ñðàâíåíèå хàðàêòåðèñòèê êëàññè÷åñêîгî ìàðêåòèíгà ñ íåéðîìàðêåòèíгîì ñ öåëüю бîëåå 
эффåêòèâíîгî èñïîëüзîâàíèÿ ìàðêåòèíгîâых èíñòðóìåíòîâ äëÿ ïîäòàëêèâàíèÿ ïîòðåбèòåëåé ê îñóщåñò-
âëåíèю ïîêóïêè. Иññëåäîâàíы ïðàêòèêè ñîâðåìåííых ìèðîâых êîìïàíèé, âíåäðÿющèх èíñòðóìåíòы 
íåéðîìàðêåòèíгà â ñâîю äåÿòåëüíîñòü.
Êлючевые слова: ïîâåäåí÷åñêàÿ эêîíîìèêà, êîгíèòèâíàÿ ïñèхîëîгèÿ, íåéðîìàðêåòèíг, ïîâåäåíèå ïîòðå-
бèòåëåé, íåéðîбèîëîгèÿ.
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INTEGRATION OF BEHAVIORAL ECONOMY WITH MARKETING SCIENCE

Summary
Theoretical aspects of integration of behavioral economic theory of enterprise with the conception of mar-
keting are considered in the article. It is investigated that behavior of enterprise can be subjective and 
institutional. Reasons, special purpose options, character of leader, and interpersonal relations of leader 
and workers belong to the characteristics of subjective behavior of the enterprise. To the constituents, 
that characterize institutional behavior belong dynamics (trajectory) of enterprise development, reaction 
of enterprise, level of adaptation to the changes of environment, methods of aims’ achievement, system of 
connections with partners and co-operating with consumers. Cognitive, emotional and socio-economic factors 
of influence on market subjects the specification of which allows to study separate directions of acceptance 
process of economic decisions. Theoretical positions of new direction of behavioral science – neuromarketing 
are considered. The conceptual framework by its own determination of category “neuromarketing” the accent 
is done on influence of marketing stimuli on consumers’ behavior is extended. The features of the sensory 
marketing in a modern business. The main methods and instruments of neuromarketing are described. Meth-
odologies contain combination of neurobiology, psychoanalysis, linguistics, art and theory for the exposure 
of mental models that determine person’s behavior. Comparative characteristics of classical marketing with 
neuromarketing with the aim of more effective using of marketing instruments for promoting customers 
to purchase the product. Comparative analysis allowed to distinguish the basic features of neuromarketing 
by main descriptions: aim, purposefulness, quality, instrument, influence and skilled personnel. The special 
accent is done on specialists who must have high level of possessing neuropsychological skills and be able to 
apply the methods of the sensory marketing at research of “black box” of consumers, ides unknown part of 
human sub consciousness. Practices of modern world companies that inculcate neuromarketing instruments 
in the activity are investigated. The use of newest methods of the sensory marketing is grounded by well-
known companies and according this we can draw conclusion, that for achieving success it is necessary not 
only to work on the image of brand, stimulation of sales and advancement of commodities by standard mar-
keting methods but also it is necessary to carry out research of deep processes of human’s sub consciousness 
for developing and introducing of modern psychological methodologies of influence on consumer behavior.
Keywords: behavioral economy, cognitive psychology, neuromarketing, customers, behavior, neurobiology.


