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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 
 

Актуальность темы исследования. Трансформации, связанные с циф-

ровизацией всех сфер жизнедеятельности, активным внедрением искусственно-

го интеллекта и использованием технологий на его основе для решения разно-

плановых задач бизнеса, усиление конкурентной борьбы за рынки сбыта, по-

вышение требований покупателей к товару, уровню обслуживания в целом к 

самим предприятиям, омниканальность распределения и сбыта, усиление вла-

сти покупателей поколений X (миллениалы) и Y (цифровое поколение), а также 

появление поколения Альфа требуют кардинальных изменений философии раз-

вития торговых предприятий, неотъемлемой составляющей которой становится 

нейромаркетинг. 

Именно использование нейромаркетинга в деятельности торговых пред-

приятий будет способствовать  повышению результативности исследований 

потребительского поведения, максимальному удовлетворению потребностей 

индивидов, сохраняя за ними свободу самостоятельного выбора и здравомыс-

лящего покупательского решения, принятого согласно внутренней согласован-

ности желаний, а не создавать иллюзию тотального контроля над потребителя-

ми.  

Степень разработанности проблемы. Исследованию теоретических во-

просов нейромаркетинга посвящены работы таких ученых, как М. Акулич,      

Н. Анашкина, Н. Борисов, В. Глущенко, И. Глущенко, В. Дершень, С.Чарльз 

Джейкобс, Р. Дули, Н. Задорожнюк, Е. Кан, Д. Каплунов, О. Клепиков,             

А. Король, Н. Коро, О. Кузьмина, Д. Льюис, Н. Маслий, В. Морозова,               

А. Набокова, В. Наумов, А. Неделько, М. Окландер, Н. Орлова, М. Полиенко, 

Ван Д. Прает, П. Ренвуазе, А. Старостина, А. Трайндл, М. Чернова,                   

О. Шамкина, М. Шаталов, Е. Швец, О. Ярош.  

Фундаментальное влияние на диссертационную работу оказали работы, 

посвященные концептуальным основам маркетинга (инновационным направле-

нием которого является нейромаркетинг), таких ведущих ученых, как Е.Азарян, 

Г. Багиев, Л. Балабанова, Ф. Барден, М. Барлетта, М. Белявцев, И. Бойко,        

М. Джеффри, Д. Дэй, Т. Ибрагимхалилова, Л. Иванов, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Лам-

бен, И. Манн, Э. Райс, Л. Сандригайло, И. Синяева, В. Тисунова, Д. Траут. Не-

смотря на значительное количество исследований в области нейромаркетинга, 

среди ученых отсутствует единая точка зрения относительно парадигмы управ-

ления нейромаркетингом, недостаточно проработаны научно-методические 

подходы к диагностике системы управления нейромаркетингом, результатив-

ности управления нейромаркетингом, а также механизмы реализации системы 

управления нейромаркетингом торговых предприятий, что обусловило выбор 

темы диссертации, цель и задачи исследования, а также содержание работы. 

Цель и задачи исследования. Цель диссертационной работы состоит в 

разработке теоретико-методологических положений и практических рекомен-

даций по совершенствованию управления нейромаркетингом торговых пред-

приятий. 

Для достижения сформулированной цели были поставлены и решены 

следующие задачи: 
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обобщены теоретический базис и генезис нейромаркетинга; 

разработана концепция и обоснован концептуальный подход к управле-

нию нейромаркетингом торговых предприятий; 

проведена диагностика системы управления нейромаркетингом торговых 

предприятий; 

проведена оценка влияния стратегических активов нейромаркетинга на 

поведение покупателей; 

проведена оценка результативности управления нейромаркетингом тор-

говых предприятий; 

разработана констелляция механизмов реализации системы управления 

нейромаркетингом торговых предприятий; 

разработана модель стратегического управления нейромаркетингом тор-

говых предприятий. 

Объектом исследования является процесс управления нейромаркетин-

гом торговых предприятий. 

Предметом исследования являются теоретические, методологические и 

прикладные положения по управлению нейромаркетингом торговых предприя-

тий. 

Диссертация выполнена в соответствии с Паспортом специальности 

08.00.05 – Экономика и управление народным хозяйством (по отраслям сферы 

деятельности, в т.ч.: маркетинг) в части пунктов 9.1 «Теоретические основы и 

современные направления развития рыночной политики компаний на основе 

концепции маркетинга»; 9.2 «Методологические основы, содержание, формы и 

методы стратегического и операционного маркетинга»; 9.12 «Факторы и моти-

вы потребительского поведения: методы исследования, оценка и использование 

в маркетинге», 9.26 «Система позиционирования и рыночного продвижения то-

варных марок, создание бренда и управление брендом». 

Научная новизна полученных результатов. Основной научный резуль-

тат диссертации заключается в разработке концепции управления нейромарке-

тингом, а также теоретико-методологических положений по управлению 

нейромаркетингом торговых предприятий. Научная новизна полученных ре-

зультатов исследования заключается в следующем: 

впервые: 

разработана концепция управления нейромаркетингом торговых пред-

приятий, представляющая собой научно обоснованную интегрированную пара-

дигму деятельности торговых предприятий, направленную на управление пове-

дением покупателей и повышение уровня их удовлетворенности посредством 

формирования и реализации стратегических активов с помощью нейромарке-

тинговых инструментов с целью увеличения объемов продаж, что позволит по-

высить удовлетворенность покупателей и увеличить объем сбыта; 

усовершенствованы: 

констелляция механизмов реализации системы управления нейромарке-

тингом, представляющая собой совокупность взаимосвязанных и взаимозави-

симых механизмов, направленных на обеспечение результативного функцио-

нирования системы управления нейромаркетингом торговых предприятий, и, в 

отличие от существующих, состоит из пяти механизмов: механизма ресурсного 
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обеспечения управления нейромаркетингом, механизма нейромаркетинговой 

адаптации бизнес-процессов, механизма построения основного функционала 

архитектуры нейромаркетинга, механизма управления поведением покупателей 

на основе нейромаркетинга, механизма анализа и контроля управления нейро-

маркетингом. Внедрение констелляции механизмов реализации системы управ-

ления нейромаркетингом будет способствовать повышению результативности 

управления нейромаркетингом торговых предприятий и обеспечению на этой 

основе долгосрочных конкурентных преимуществ; 

научно-методический подход к диагностике системы управления нейро-

маркетингом, который, в отличие от существующих, предусматривает следую-

щие направления оценки: состояния ресурсного блока системы управления 

нейромаркетингом торговых предприятий, состояния маркетингового блока, 

состояния функционального блока, состояния инструментального блока, состо-

яния управленческого блока системы управления нейромаркетингом торговых 

предприятий. Использование данного научно-методического подхода будет 

способствовать совершенствованию процесса диагностики системы управления 

нейромаркетингом и своевременному определению проблем в системе управ-

ления нейромаркетингом предприятий; 

научно-методический подход к оценке стратегических активов нейромар-

кетинга, который, в отличие от существующих, предусматривает три этапа 

оценки: нейромаркетинговых компетенций предприятия, маркетинговых акти-

вов предприятия, стратегических активов нейромаркетинга. Использование 

данного научно-методического подхода будет способствовать совершенствова-

нию процесса анализа стратегических активов нейромаркетинга и своевремен-

ному выявлению недостатков в системе нейромаркетинговых компетенций и 

маркетинговых активов; 

научно-методический подход к оценке результативности управления 

нейромаркетингом, который, в отличие от существующих, предусматривает 

семь направлений оценки: уровня достижения целей предприятия, результатив-

ности нейромаркетинговых стратегий, результативности архитектуры нейро-

маркетинга предприятия, уровня удовлетворенности потребностей покупате-

лей, конкурентных преимуществ предприятия, имиджа предприятия, результа-

тивности управления нейромаркетингом предприятия. Использование данного 

научно-методического подхода будет способствовать совершенствованию про-

цесса оценки результативности управления нейромаркетингом и своевремен-

ному определению направлений совершенствования управления нейромарке-

тингом; 

получило дальнейшее развитие: 

понятийно-категориальный аппарат управления нейромаркетингом тор-

говых предприятий, в котором уточнены понятия: нейромаркетинг (инноваци-

онный вид маркетинга, который воздействует на органы чувств человека с це-

лью управления его покупательским поведением, и способствует повышению 

уровня удовлетворенности покупателей и увеличению объемов продаж), архи-

тектура нейромаркетинга (логическое объединение основного и обеспечива-

ющего функционала нейромаркетинга, направленное на решение проблем, свя-

занных с управлением поведением покупателей с целью повышения уровня 
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удовлетворенности покупателей и увеличения объемов продаж), управление 

нейромаркетингом (интегрированный процесс маркетинговых исследований, 

разработки и реализации нейромаркетинговых мероприятий, направленных на 

управление поведением покупателей и повышение уровня их удовлетворенно-

сти с целью увеличения объемов продаж), нейромаркетинговые исследования 

(исследования, направленные на изучение реакции человека на внешние раз-

дражители, воздействующие на его органы чувств), концепция управления 

нейромаркетингом (научно обоснованная интегрированная парадигма деятель-

ности торговых предприятий, направленная на управление поведением покупа-

телей и повышение уровня их удовлетворенности посредством формирования и 

реализации стратегических активов с помощью нейромаркетинговых инстру-

ментов с целью увеличения объемов продаж), управление поведением покупа-

телей на основе нейромаркетинга (воздействие на органы чувств человека с 

целью получения желаемой реакции в процессе принятия им решения о покуп-

ке), констелляция механизмов реализации системы управления нейромаркетин-

гом (совокупность взаимосвязанных и взаимозависимых механизмов, направ-

ленных на обеспечение результативного функционирования системы управле-

ния нейромаркетингом торговых предприятий), стратегическое управление 

нейромаркетингом (интегрированный процесс нейромаркетинговых исследо-

ваний, разработки и реализации портфеля стратегий нейромаркетинга, осу-

ществления его стратегического контроля, базирующийся на изучении эмоций 

и поведенческих реакций покупателей на маркетинговые стимулы в области 

осуществления ими выбора и принятия решений о покупке, направленный на 

управление поведением покупателей и повышение уровня их удовлетворенно-

сти с целью увеличения объемов продаж в долгосрочной перспективе в услови-

ях динамичности внешней среды); 

модель стратегического управления нейромаркетингом, посредством 

включения в нее трех основных элементов: стратегическое планирование 

нейромаркетинга, стратегическая организация нейромаркетинга, стратегиче-

ский контроль нейромаркетинга. Особое значение имеют стратегические акти-

вы нейромаркетинга, которые являются ключевым звеном при реализации 

функций стратегического управления нейромаркетингом.  Использование дан-

ной модели позволит повысить результативность каждого этапа стратегическо-

го управления нейромаркетингом; 

модель оценки результативности управления нейромаркетингом, посред-

ством дополнения ее  методикой расчета интегрального показателя на основе 

показателей результативности аудиомаркетинга, визуального маркетинга, так-

тильного маркетинга, аромамаркетинга и мерчандайзинга, что позволит основ-

ной функционал нейромаркетинга направить на наилучшее удовлетворение по-

требностей покупателей с помощью воздействия на его органы чувств и бессо-

знательные процессы при принятии решения о покупке.  

матрица выбора стратегий управления поведением покупателей, парамет-

ры которой дополнены параметрами уровня лояльности покупателей и уровня 

удовлетворения потребностей покупателей. Использование данной матрицы 

позволит разработать и эффективно применять портфель стратегий нейромар-

кетинга для исследуемых кластеров предприятий, что даст возможность в це-
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лом повысить  активность управления поведением покупателей, активно ис-

пользовать  программы  лояльности и  расширять круг постоянных покупате-

лей. 

Теоретическая и практическая значимость работы. Теоретическое 

значение полученных результатов определяется актуальностью диссертацион-

ной работы, ее целями и задачами, а также фактическим уровнем разработанно-

сти исследуемой темы, научной новизной: разработкой концепции управления 

нейромаркетингом, развитием концептуальных положений управления нейро-

маркетингом торговых предприятий, методологии и научно-методических под-

ходов к проведению исследований управления нейромаркетингом торговых 

предприятий, формированию и анализу стратегических активов нейромарке-

тинга. 

Практическая значимость работы заключается в том, что разработанные 

рекомендации и научно-методические подходы могут быть использованы для 

решения практических проблем совершенствования управления нейромарке-

тингом торговых предприятий. Наиболее значимыми с практической точки 

зрения являются: алгоритм диагностики системы управления нейромаркетин-

гом, научно-методический подход к оценке результативности управления 

нейромаркетингом, матрица выбора стратегий управления поведением покупа-

телей. 

Исследование управления нейромаркетингом торговых предприятий про-

ведено с помощью прикладных компьютерных программ в среде Microsoft 

Office Excel, использование которых будет способствовать совершенствованию 

процесса диагностики системы управления нейромаркетингом, оценки влияния 

стратегических активов нейромаркетинга на поведение покупателей, оценки ре-

зультативности управления нейромаркетингом. 

Диссертация выполнена в соответствии с комплексным планом научно-

исследовательских работ Государственной организации высшего профессио-

нального образования «Донецкий национальный университет экономики и тор-

говли имени Михаила Туган-Барановского».  Результаты разработки диссертаци-

онной работы отражены в выполнении 1 госбюджетной темы № Д-2016-4 

«Научно-методическое обеспечение подготовки студентов ОУ «Бакалавр» в со-

ответствии с новыми стандартами укрупненной группы 38.00.00 «Экономика и 

управление» направления подготовки 38.03.02 «Менеджмент» специализации 

«Менеджмент организаций» в условиях ECTS» и 6 хоздоговорных тем, основ-

ными среди которых являются: №038 /2021 «Разработка научно-методических 

рекомендаций по управлению нейромаркетингом ООО «Арония»»; №860/2013  

«Разработка научно-методических рекомендаций по управлению поведением 

потребителей на основе маркетинга»; № 648/2011 «Разработка научно-

методических рекомендаций по исследованию практики управления нейромар-

кетингом торговых предприятий».  

Выводы и рекомендации, изложенные в диссертации, одобрены и внедре-

ны в деятельность ряда предприятий г. Донецка: ООО «Галактика»  (справка № 

19/1 от 28.06.2021 г.), ООО «Стар-Трейд» (справка № 382 от 29.06.2021 г.), 

ООО СТМ «МЕТАЛЛ» (справка № 588 от 29.06.2021 г.), ТК «Украина» (справ-

ка № 712 от 30.06.2021 г.). 
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Теоретико-методические результаты исследования используются в учеб-

ном процессе Государственной организации высшего профессионального обра-

зования «Донецкий национальный университет экономики и торговле имени 

Михаила Туган-Барановского» при преподавании дисциплин: «Нейромарке-

тинг», «Мерчандайзинг», «Маркетинг», «Маркетинг предприятия», «Стратеги-

ческое управление» (справка №02.01/1401 от 28.06.2021 г.). 

Методология и методы исследования. Диссертация выполнена на осно-

ве теоретико-методологической и информационной базы, которая охватывает 

законы и нормативные акты Донецкой Народной Республики; научные работы 

основоположников и современных ученых по вопросам нейромаркетинга, мар-

кетинга, аудиомаркетинга, визуального маркетинга, тактильного маркетинга, 

аромамаркетинга, мерчандайзинга, стратегического менеджмента, исследова-

ния покупателей; статистическая и бухгалтерская отчетность предприятий; ма-

териалы периодических изданий; ресурсы Internet.  

Для проведения исследований использовались следующие методы: си-

стемный, ситуационный анализ и синтез, комплексный подход (при проведении 

исследований управления нейромаркетингом торговых предприятий), интегри-

рованный метод и констелляция (при разработке констелляции механизмов ре-

ализации системы управления нейромаркетингом торговых предприятий), фор-

мализация и экономико-математическое моделирование (при разработке науч-

но-методических подходов к диагностике системы управления нейромаркетин-

гом, оценке стратегических активов нейромаркетинга, оценке результативности 

управления нейромаркетингом), сравнение, группирование, графический, метод 

построения лепестковой диаграммы (при разработке радара функционального 

блока системы управления нейромаркетингом торговых предприятий, радара 

системы управления нейромаркетингом торговых предприятий), табличный, 

кластерный анализ (при разделении исследуемых предприятий на кластеры), 

метод экспертных оценок (при оценке управления информационными ресурса-

ми нейромаркетингового потенциала, управления человеческими ресурсами 

нейромаркетингового потенциала), метод предпочтений, рангов (при определе-

нии коэффициентов весомости), матричный (при построении матрицы страте-

гических активов нейромаркетинга торговых предприятий, матрицы выбора 

стратегий аудиомаркетинга), корреляционный анализ (при оценке влияния 

стратегических активов нейромаркетинга на поведение покупателей), опрос 

(для исследования управления нейромаркетингом торговых предприятий). Об-

работка данных осуществлялась с использованием современных информацион-

ных технологий. 

Положения, выносимые на защиту. По результатам исследования на 

защиту выносятся следующие основные положения: 

1. Концепция управления нейромаркетингом торговых предприятий. 

2. Констелляция механизмов реализации системы управления нейромар-

кетингом. 

3. Научно-методический подход к диагностике системы управления 

нейромаркетингом. 

4. Научно-методический подход к оценке стратегических активов нейро-

маркетинга. 
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5. Научно-методический подход к оценке результативности управления 

нейромаркетингом. 

6. Понятийно-категориальный аппарат концепции управления нейромар-

кетингом, в части уточнения понятий «нейромаркетинг», «архитектура нейро-

маркетинга», «управление нейромаркетингом», «нейромаркетинговые исследо-

вания», «концепция управления нейромаркетингом», «управление поведением 

покупателей на основе нейромаркетинга», «стратегическое управление нейро-

маркетингом». 

7. Модель стратегического управления нейромаркетингом. 

8. Модель оценки результативности управления нейромаркетингом. 

9. Матрица выбора стратегий управления поведением покупателей. 

Степень достоверности и апробация результатов. Диссертация являет-

ся результатом самостоятельных научных исследований автора. Сформулиро-

ванные и обоснованные в диссертационной работе научные положения, выводы 

и рекомендации получены автором самостоятельно на основании всесторонне-

го исследования управления нейромаркетингом торговых предприятий. Вклад 

автора в коллективно опубликованные работы конкретизирован в списке пуб-

ликаций. Основные положения диссертационной работы докладывались и об-

суждались на 22-х научно-практических конференциях разного уровня, основ-

ными из которых являются: «Цифровой регион: опыт, компетенции, проекты» 

(г. Брянск, 2018 г.); «Управление развитием социально-экономических систем: 

глобализация, предпринимательство, устойчивый экономический рост» (До-

нецк, 2019 г.); «Развитие современной науки: тенденции, проблемы и перспек-

тивы» (г. Симферополь, 2019 г.); «Актуальные вопросы экономики и управле-

ния: теоретические и прикладные аспекты» (г. Горловка, 2020 г.); «Наука, обра-

зование, культура» (г. Комрат, 2020 г.); «Наука и творчество: вклад молодежи: 

материалы всероссийской молодежной научно-практической конференции сту-

дентов, аспирантов и молодых ученых» (г. Махачкала, 11-12 ноября 2020 г.), 

«Наука. Технологии. Общество» (г. Москва, 28 мая 2021 г.). 

География публикаций: Донецк, Барнаул, Брянск, Горловка, Комрат, 

Симферополь, Москва, Ухта.  

Публикации. По результатам исследования опубликована 21 работа, в 

том числе, 9 статей в рецензируемых научных изданиях, 2 статьи в прочих из-

даниях, 10 работ апробационного характера. Общий объем публикаций – 7,43 

печ. л., из которых 5,72 печ. л. принадлежат лично автору. 

Структура диссертационной работы определяется поставленной целью 

и соответствует логической последовательности решения определенных авто-

ром задач исследования. Диссертация состоит из введения, трех разделов, за-

ключения, списка литературы, содержащего 185 наименований, и приложений 

(объемом 135 страниц). Общий объем диссертации составляет 403 страницы. 
 

ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ ДИССЕРТАЦИИ  

 
Во введении обоснована актуальность темы диссертации; сформулирова-

ны цель и задачи исследования, определены объект, предмет, методы исследо-
вания, раскрыта научная новизна и практическое значение полученных резуль-



8 

татов; отображены результаты апробации диссертации; отражена полнота из-
ложения результатов диссертации в опубликованных работах; приведена струк-
тура работы.  

В первом разделе «Парадигма управления нейромаркетингом» рас-
смотрены теоретический базис и генезис нейромаркетинга, разработана кон-
цепция управления нейромаркетингом торговых предприятий. 

Нейромаркетинг – это инновационный вид маркетинга, который воздей-

ствует на органы чувств человека с целью управления его покупательским по-

ведением и способствует повышению уровня удовлетворенности покупателей и 

увеличению объемов продаж. 

Доминантами нейромаркетинга  являются: от осознанного к бессозна-

тельному, от материального к чувствам, от ресурсов к знаниям, от информати-

зации к цифровизации, от отдельных данных к big data (рис. 1). 

 
Рисунок 1 – Доминанты нейромаркетинга торговых предприятий  

 

Архитектура нейромаркетинга представляет собой логическое соедине-

ние основного и обеспечивающего функционала нейромаркетинга, направлен-

ное на решение проблем, связанных с управлением поведением покупателей с 

целью повышения уровня удовлетворенности покупателей и увеличения объе-

мов продаж (рис. 2). 
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Рисунок 2 – Архитектура нейромаркетинга торговых предприятий  
 

Управление нейромаркетингом – это интегрированный процесс марке-

тинговых исследований, разработки и реализации нейромаркетинговых меро-

приятий, направленных на управление поведением покупателей и повышение 

уровня их удовлетворенности с целью увеличения объемов продаж. 

Концепция управления нейромаркетингом торговых предприятий пред-

ставляет собой научно обоснованную интегрированную парадигму деятельно-

сти торговых предприятий, направленную на управление поведением покупа-

телей и повышение уровня их удовлетворенности посредством формирования и 

реализации стратегических активов с помощью нейромаркетинговых инстру-

ментов с целью увеличения объемов продаж.   

Концептуальная схема управления нейромаркетингом торговых предпри-

ятий охватывает условия реализации концепции, главную идею и доминанты 

нейромаркетинга, теоретический, методологический и практический базис 

управления нейромаркетингом (рис. 3). 
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Рисунок 3 – Концептуальная схема управления нейромаркетингом торговых предприятий 
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вышения уровня их удовлетворенности и увеличения объемов продаж 

       Доминанты нейромаркетинга: от осознанного к бессознательному,      

   от материального к чувствам, от ресурсов к знаниям, от информатизации 

к цифровизации, от отдельных данных к big data 

Концепция управления нейромаркетин-

гом торговых предприятий представляет 

собой научно обоснованную интегриро-

ванную парадигму деятельности торговых 

предприятий, направленную на управ-

ление поведением покупателей и повыше-

ние уровня их удовлетворенности посред-

ством формирования и реализации страте-

гических активов с помощью нейромарке-

тинговых инструментов с целью увеличе-

ния объемов продаж 

Объект – процесс управления нейромаркетингом 

торговых предприятий торговых предприятий 

 

 

 
1
0
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Во втором разделе диссертационной работы «Исследование управления 

нейромаркетингом торговых предприятий» проведены: диагностика системы 

управления нейромаркетингом, оценка влияния стратегических активов нейромар-

кетинга на поведение покупателей, оценка результативности управления нейро-

маркетингом. 

Для проведения исследований были выбраны 20 торговых предприятий. В ре-

зультате их первичной сегментации было выделено 5 кластеров в зависимости от 

специализации ассортимента. Для формирования исследуемых кластеров с учетом 

теории поколений (выделяют поколение бэби-бумеров, поколение Х, поколение Y, 

поколение Z, поколение Альфа) был проведен анализ направленности нейромарке-

тингового воздействия торговых предприятий на поколения покупателей по следу-

ющим параметрам: ассортимент, торговые марки, уровень сервиса, мотив покупки, 

процесс покупки, маркетинговые активности, прогрессивность предприятия, уро-

вень цифровизации, сайт, маркетинговая активность. Таким образом, оценка 

направленности нейромаркетингового воздействия торговых предприятий на поко-

ления покупателей позволила сформировать следующие 5 кластеров для проведе-

ния дальнейшего анализа в рамках диссертационной работы: кластер В – предприя-

тия, нейромаркетинговое воздействие которых направлено преимущественно на по-

купателей поколения бэби-бумеров; кластер X – предприятия, нейромаркетинговое 

воздействие которых направлено преимущественно на покупателей поколения X; 

кластер Y – предприятия, нейромаркетинговое воздействие которых направлено 

преимущественно на покупателей поколения Y; кластер Z – предприятия, нейро-

маркетинговое воздействие которых направлено преимущественно на покупателей 

поколения Z; кластер A – предприятия, нейромаркетинговое воздействие которых 

направлено преимущественно на покупателей поколения Альфа. 

Диагностика системы управления нейромаркетингом проведена в разрезе ее составля-

ющих: ресурсный, маркетинговый, функциональный, инструментальный и управленческий 

блоки. Анализ ресурсного блока системы управления нейромаркетингом проведен по следу-

ющим направлениям: управление информационными, человеческими, материально-

техническими и финансовыми ресурсами нейромаркетингового потенциала. Анализ марке-

тингового блока системы управления нейромаркетингом проведен по следующим направле-

ниям: управление нейромаркетингом в сфере товарной, ценовой, сбытовой, коммуникацион-

ной и кадровой политики. Анализ функционального блока системы управления нейромарке-

тингом проведен по следующим направлениям: управление аудиомаркетингом, визуальным 

маркетингом, тактильным маркетингом, аромамаркетингом и мерчандайзингом. Анализ ин-

струментального блока системы управления нейромаркетингом проведен по следующим 

направлениям: нейромаркетинговые исследования, нейромаркетинговые технологии и ин-

струменты нейромаркетинга. Анализ управленческого блока системы управления нейромарке-

тингом проведен по следующим направлениям: планирование, организация, мотивация, кон-

троль и координация в сфере управления нейромаркетингом. Диагностика системы управле-

ния нейромаркетингом торговых предприятий показала, что в среднем предприятия всех кла-

стеров имеют средний уровень системы управления нейромаркетингом: кластер В – 3,28 балла, 

кластер X – 3,38 балла, кластер Y – 3,23 балла, кластер Z – 3,32 балла, кластер А – 3,18 балла 

при max 5,00 баллов (табл. 1). 
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                 Таблица 1 – Оценка системы управления нейромаркетингом торговых предприятий 

Предприятия 

Оценка, баллы (q) 

И
н

т
ег

р
а

л
ь

н
а

я
 

о
ц

е
н

к
а

, 
б
а

л
л

ы
 

У
р

о
в

е
н

ь
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и
ст

ем
ы

 

у
п

р
а

в
л
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и

я
 

н
е
й

р
о

м
а

р
к

ет
и

н
-

г
о

м
 т

о
р

г
о

в
ы

х
 

п
р

ед
п

р
и

я
т
и

й
 

Ресурсный блок 

системы управле-

ния нейромарке-

тингом торговых 

предприятий 

Маркетинговый 

блок системы 

управления нейро-

маркетингом тор-

говых предприя-

тий 

Функциональный 

блок системы 

управления нейро-

маркетингом тор-

говых предприя-

тий 

Инструментальный 

блок системы 

управления нейро-

маркетингом тор-

говых предприятий 

Управленческий 

блок системы 

управления нейро-

маркетингом тор-

говых предприя-

тий 

Кластер B 3,28 средний 

Гипермаркет «Караван» 3,60 3,62 3,50 2,64 3,76 3,40 достаточный 

Торговая сеть «Обжора» 3,51 3,54 3,55 2,76 3,85 3,42 достаточный 

Магазин «Blanco» 3,50 3,50 3,06 2,62 3,65 3,24 средний 

Магазин «Валентино» 3,37 3,48 2,82 2,37 3,44 3,06 средний 

Кластер X 3,38 средний 

Гипермаркет «СИГМА ЛЕНД» 3,60 3,62 3,41 2,76 3,74 3,41 достаточный 

Торговая сеть «Геркулес MOLOKO» 3,83 3,71 3,44 2,76 3,79 3,48 достаточный 

Торговая сеть «Камелия» 3,42 3,61 3,34 2,37 3,54 3,22 средний 

Торговая сеть «MOLOKO косметик» 3,74 3,83 3,35 2,53 3,79 3,41 достаточный 

Кластер Y 3,23 средний 

Торговая сеть «ТЕХНО-БУМ» 3,64 3,54 2,96 2,60 3,74 3,26 средний 

Торговая сеть «Техника» 3,69 3,60 3,06 2,46 3,37 3,20 средний 

Торговая сеть «Семейный квартал» 3,77 3,67 3,42 2,41 3,37 3,29 средний 

Торговая сеть «GoodZone» 3,66 3,59 3,03 2,38 3,40 3,17 средний 

Кластер Z 3,32 средний 

Торговая сеть «Фокс» 4,01 3,74 3,46 2,67 3,94 3,53 достаточный 

Торговая сеть «Технодом» 4,01 3,65 2,91 2,45 3,49 3,26 средний 

Магазин «FABRIKA» 3,66 3,69 3,27 2,42 3,48 3,27 средний 

Магазин «Vitones» 3,77 3,52 3,13 2,53 3,33 3,23 средний 

Кластер A 3,18 средний 

Торговая сеть «МАЛЫШ» 3,50 3,73 3,09 2,93 3,85 3,40 достаточный 

Магазин детских товаров «Антарес» 3,71 3,74 2,78 2,39 3,47 3,17 средний 

Торговая сеть «Зебра» 3,62 3,67 3,07 2,43 3,50 3,22 средний 

Магазин детских товаров «Маугли» 3,31 3,44 2,81 2,07 3,33 2,94 средний 

 

 

 

 

1
2
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Радар системы управления нейромаркетингом свидетельствует о том, что 

во всех предприятиях наиболее развит ресурсный блок, что свидетельствует о 

наличии хорошей базы для развития предприятий. При этом функциональный и 

инструментальный блоки системы управления нейромаркетингом наиболее 

развиты в предприятиях, нейромаркетинговое воздействие которых направлено 

преимущественно на покупателей поколения Х (кластер Х), а наименее развиты 

– в предприятиях, нейромаркетинговое воздействие которых направлено пре-

имущественно на покупателей поколения Альфа (кластер А) (рис. 4). 

 

Рисунок 4 – Радар системы управления нейромаркетингом торговых 

предприятий 

 

Оценка влияния стратегических активов нейромаркетинга на поведение 

покупателей была проведена по трем этапам: анализ стратегических активов 

нейромаркетинга; анализ результативности управления поведением покупате-

лей; корреляционный анализ влияния стратегических активов нейромаркетинга 

на поведение покупателей (рис. 5). 

Анализ стратегических активов нейромаркетинга проведен в разрезе со-

ставляющих: нейромаркетинговых компетенций и маркетинговых активов. 

Анализ нейромаркетинговых компетенций проведен по следующим направле-

ниям: компетентность персонала в сфере нейромаркетинга, овладение инстру-

ментарием нейромаркетинга, открытость к изменениям, гибкость организаци-

онной структуры, уровень цифровизации бизнес-процессов.  
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Маркетинговый блок
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Рисунок 5 – Алгоритм оценки влияния стратегических активов  

нейромаркетинга на поведение покупателей 

 

Анализ маркетинговых активов проведен по следующим направлениям: 

знание целевого рынка, торговые марки, лояльность покупателей, маркетинго-

вая стратегия, информационная инфраструктура предприятия. 

Таким образом, анализ стратегических активов нейромаркетинга  показал, 

что в среднем предприятия кластеров В, Х и Z имеют достаточный уровень 

стратегических активов нейромаркетинга (3,43 балла, 3,58 балла и 3,48 балла 

соответственно при max 5,00 баллов) за счет более высокого уровня нейромар-

кетинговых компетенций и маркетинговых активов, а предприятия кластеров Y 

и А – средний уровень (по 3,37 балла) (табл. 2).  

 

Анализ стратеги-

ческих активов 

предприятия 

Анализ нейромаркетинговых компетенций: 

 анализ компетентности персонала в сфере нейромарке-

тинга; 

 анализ овладения персоналом инструментарием нейро-

маркетинга; 

 анализ открытости персонала к изменениям; 

 анализ гибкости организационной структуры торговых 

предприятий; 

 анализ цифровизации бизнес-процессов. 

Корреляционный анализ влияния стратегических активов на поведение  

покупателей 

Анализ результа-

тивности управле-

ния поведением по-

купателей 

Анализ маркетинговых активов: 

 анализ знания целевого рынка; 

 анализ торговой марки; 

 анализ лояльности покупателей; 

 анализ качества маркетинговой стратегии; 

 анализ информационной инфраструктуры. 

 анализ результативности управления поведением поку-

пателей на этапе осознания необходимости; 

 анализ результативности управления поведением поку-

пателей на этапе поиска информации; 

 анализ результативности управления поведением поку-

пателей на этапе оценки альтернативных вариантов; 

 анализ результативности управления поведением поку-

пателей на этапе принятия решения о покупке; 

 анализ результативности управления поведением поку-

пателей на этапе реакции на покупку. 

ОЦЕНКА ВЛИЯНИЯ СТРАТЕГИЧЕСКИХ АКТИВОВ НЕЙРОМАРКЕТИНГА 

НА ПОВЕДЕНИЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ 
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             Таблица 2 – Оценка стратегических активов нейромаркетинга 

Предприятия 

Оценка, баллы (q) 

И
н

те
гр

ал
ь
н

ая
 

о
ц

ен
к
а,

 б
ал

л
ы

 

Уровень страте-

гических акти-

вов нейромарке-

тинга 

Нейромаркетинго-

вые компетенции 
Маркетинго-

вые активы 

Кластер B 3,43 достаточный 

Гипермаркет «Караван» 3,35 3,78 3,56 достаточный 

Торговая сеть «Обжора» 3,42 3,81 3,61 достаточный 

Магазин «Blanco» 3,47 3,37 3,42 достаточный 

Магазин «Валентино» 3,15 3,14 3,14 средний 

Кластер X 3,58 достаточный 

Гипермаркет «СИГМА ЛЕНД» 3,44 3,78 3,61 достаточный 

Торговая сеть «Геркулес MOLOKO» 3,57 3,85 3,71 достаточный 

Торговая сеть «Камелия» 3,18 3,58 3,37 средний 

Торговая сеть «MOLOKO косметик» 3,54 3,71 3,62 достаточный 

Кластер Y 3,37 средний 

Торговая сеть «ТЕХНО-БУМ» 3,41 3,39 3,40 средний 

Торговая сеть «Техника» 3,28 3,31 3,29 средний 

Торговая сеть «Семейный квартал» 3,55 3,39 3,47 достаточный 

Торговая сеть «GoodZone» 3,31 3,36 3,34 средний 

Кластер Z 3,48 достаточный 

Торговая сеть «Фокс» 3,80 3,70 3,75 достаточный 

Торговая сеть «Технодом» 3,50 3,29 3,39 средний 

Магазин «FABRIKA» 3,39 3,66 3,52 достаточный 

Магазин «Vitones» 3,26 3,24 3,25 средний 

Кластер A 3,37 средний 

Торговая сеть «МАЛЫШ» 3,63 3,67 3,65 достаточный 

Магазин детских товаров «Антарес» 3,44 3,31 3,37 средний 

Торговая сеть «Зебра» 3,51 3,32 3,42 достаточный 

Магазин детских товаров «Маугли» 3,02 3,03 3,03 средний 

Анализ результативности управления поведением покупателей проведен 

в разрезе этапов принятия решения о покупке покупателем: осознание необхо-

димости, поиск информации, оценка вариантов, решение о покупке, реакция на 

покупку. Результаты анализа  свидетельствуют о том, что в среднем предприя-

тия кластера В имеют средний уровень результативности управления поведени-

ем покупателей (3,35 балла при max 5,00 баллов), а предприятия кластеров Х, 

Y, Z и А – достаточный уровень (3,89 балла, 3,76 балла, 3,52 балла и 3,53 балла 

соответственно) за счет достаточного уровня результативности управления по-

ведением покупателей на этапе принятия решения о покупке (табл. 3). 

 

        Таблица 3 – Оценка результативности управления поведением покупателей  

Предприя-

тия 

Оценка, баллы (q) 

И
н

т
ег

р
а

л
ь

н
а

я
 о

ц
ен

к
а

, 

б
а

л
л

ы
 

Уровень ре-

зультативно-

сти управле-

ния поведе-

нием покупа-

телей 

Результа-
тивность 
управления 
поведением 

покупателей 
на этапе 
осознания 

необходимо-
сти 

Результа-
тивность 
управления 
поведением 

покупателей 
на этапе 

поиска ин-
формации 

Результа-
тивность 
управления 
поведением 

покупателей 
на этапе 

оценки вари-
антов 

Результа-
тивность 
управления 
поведением 

покупателей 
на этапе 
принятия 
решения о 

покупке 

Результа-
тивность 
управления 
поведением 
покупате-
лей на эта-
пе реакции 
на покупку 

Кластер B 2,83 3,27 3,33 3,35 4,14 3,35 средний 

Кластер X 3,97 3,96 3,40 4,05 4,04 3,87 достаточный 

Кластер Y 3,67 3,38 3,79 4,48 3,47 3,73 достаточный 

Кластер Z 3,29 3,12 3,26 4,45 3,52 3,49 достаточный 

Кластер A 2,99 3,43 3,57 4,13 3,78 3,54 достаточный 
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Результативность управления нейромаркетингом была проанализирована 

по следующим этапам: анализ достижения целей предприятия, анализ результа-

тивности реализации стратегий нейромаркетинга, анализ результативности ар-

хитектуры нейромаркетинга, анализ удовлетворения потребностей покупате-

лей, анализ конкурентных преимуществ предприятия, анализ имиджа предпри-

ятия, анализ результативности управления нейромаркетингом (рис. 6). 

 

Рисунок 6 – Алгоритм оценки результативности управления нейромаркетингом 

торговых предприятий  

 

Оценка результативности управления нейромаркетингом показала, что в 

среднем предприятия всех кластеров имеют достаточный уровень результатив-

ности управления нейромаркетингом: кластер  В – 3,72 балла, кластер Х – 3,95 

балла, кластер Y – 3,66 балла, кластер Z – 3,70 балла, кластер А – 3,57 балла 

при max 5,00 за счет достаточного уровня достижения целей, достаточного 

уровня результативности реализации стратегий нейромаркетинга и достаточно-

го уровня конкурентных преимуществ предприятий (табл. 4). 

 

 

 

⑦ Анализ результативности управления нейромаркетингом 

⑥ Анализ имиджа предприятия 

⑤ Анализ конкурентных преимуществ предприятия 

③ Анализ результативности архитектуры нейромаркетинга 

② Анализ результативности реализации стратегий нейромаркетинга 

Анализ результативности основного 

функционала нейромаркетинга 

Анализ результативности обеспечиваю-

щего функционала нейромаркетинга 

① Анализ достижения целей предприятия 

④ Анализ удовлетворения потребностей покупателей 
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              Таблица 4 – Оценка результативности управления нейромаркетингом 

торговых предприятий 

Предприя-

тия 

Оценка, баллы (q) 

И
н

т
ег

р
а

л
ь

н
а

я
  

о
ц

ен
к

а
, 

б
а

л
л

ы
 Уровень ре-

зультативно-

сти управле-

ния нейро-

маркетингом 

торговых 

предприятий 

Дости-

жение 

целей 

пред-

приятия 

Результа-

тивность 

реализации 

стратегий 

нейромар-

кетинга 

Результа-

тивность 

архитекту-

ры нейро-

маркетинга 

Удовлетво-

рение по-

требностей 

покупате-

лей 

Конку-

рентные 

преиму-

щества 

пред-

приятия 

Имидж 

пред-

прия-

тия 

Кластер B 3,72 3,73 3,30 3,68 4,40 3,58 3,72 достаточный 

Кластер X 4,06 3,98 3,47 3,84 4,49 3,92 3,95 достаточный 

Кластер Y 3,62 3,69 3,23 3,47 4,42 3,67 3,66 достаточный 

Кластер Z 3,64 3,70 3,25 3,42 4,60 3,74 3,70 достаточный 

Кластер A 3,46 3,60 3,09 3,56 4,39 3,45 3,57 достаточный 

 

В третьем разделе работы «Совершенствование управления нейромаркетин-

гом торговых предприятий» разработана констелляция механизмов реализации си-

стемы управления нейромаркетингом, представлена модель стратегического управления 

нейромаркетингом. 

Констелляция механизмов реализации системы управления нейромаркетингом 

представляет собой совокупность взаимосвязанных и взаимозависимых механизмов, 

направленных на обеспечение результативного функционирования системы управления 

нейромаркетингом торговых предприятий. Констелляция механизмов реализации си-

стемы управления нейромаркетингом торговых предприятий  состоит из пяти механиз-

мов: механизма ресурсного обеспечения управления нейромаркетингом, механизма 

нейромаркетинговой адаптации бизнес-процессов, механизма построения основного 

функционала архитектуры нейромаркетинга, механизма управления поведением поку-

пателей на основе нейромаркетинга, механизма анализа и контроля управления нейро-

маркетингом (рис. 7). 

Разработанная нами модель стратегического управления нейромаркетингом 

включает три основных элемента: стратегическое планирование нейромаркетинга, стра-

тегическая организация нейромаркетинга, стратегический контроль нейромаркетинга. 

При этом следует отметить роль стратегических активов нейромаркетинга, которые яв-

ляются ключевым звеном при реализации функций стратегического управления нейро-

маркетингом и непосредственно влияют на результативность каждого этапа стратегиче-

ского управления нейромаркетингом. 

Для достижения поставленных стратегических целей нейромаркетинга формиру-

ется портфель стратегий нейромаркетинга, который охватывает три группы стратегий: 

стратегии управления стратегическими активами нейромаркетинга, функциональные 

стратегии нейромаркетинга, стратегии управления поведением покупателей. 

Стратегии управления стратегическими активами нейромаркетинга направлены 

на повышение нейромаркетинговых компетенций и маркетинговых активов предприя-

тия. Функциональные стратегии нейромаркетинга охватывают стратегии аудиомарке-

тинга, визуального маркетинга, тактильного маркетинга, аромамаркетинга и мер-

чандайзинга.  
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Рисунок 7 – Констелляция механизмов реализации системы управления нейромаркетингом 

МЕХАНИЗМ АНАЛИЗА И  

КОНТРОЛЯ УПРАВЛЕНИЯ 

НЕЙРОМАРКЕТИНГОМ 

 диагностика системы управления 

нейромаркетингом; 

 анализ влияния стратегических акти-

вов нейромаркетинга на поведение 

покупателей; 

 оценка результативности управления 

нейромаркетингом 

МЕХАНИЗМ РЕСУРСНОГО      

ОБЕСПЕЧЕНИЯ УПРАВЛЕНИЯ 

НЕЙРОМАРКЕТИНГОМ 

 информационное обеспечение управ-

ления нейромаркетингом; 

 кадровое обеспечение управления 

нейромаркетингом; 

 материально-техническое обеспечение 

управления нейромаркетингом; 

 цифровое обеспечение управления 

нейромаркетингом 

МЕХАНИЗМ  

НЕЙРОМАРКЕТИНГОВОЙ  

АДАПТАЦИИ  

БИЗНЕС-ПРОЦЕССОВ 

 реализация стратегических измене-

ний; 

 построение системы взаимодей-

ствия в процессе управления 

нейромаркетингом 

 

 

 

 

 

 

МЕХАНИЗМ ПОСТРОЕНИЯ 

ОСНОВНОГО  

ФУНКЦИОНАЛА  

АРХИТЕКТУРЫ  

НЕЙРОМАРКЕТИНГА 

 система аудиомаркетинга; 

 система визуального маркетинга; 

 система тактильного маркетинга; 

 система аромамаркетинга; 

 система мерчандайзинга МЕХАНИЗМ УПРАВЛЕНИЯ           

ПОВЕДЕНИЕМ ПОКУПАТЕЛЕЙ  

НА ОСНОВЕ НЕЙРОМАРКЕТИНГА 

 управление поведением покупателей 

на разных этапах процесса покупки; 

 управление лояльностью покупателей 

 
1
8
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Стратегии управления поведением покупателей направлены на повыше-

ние удовлетворенности и лояльности покупателей. 

Стратегии управления поведением покупателей направлены на повыше-

ние удовлетворенности и лояльности покупателей, поэтому их целесообразно 

разрабатывать на основе анализа лояльности покупателей и уровня удовлетво-

рения потребностей покупателей с использованием разработанной нами матри-

цы, которая охватывает 9 зон: зона результативного управления поведением 

покупателей; зона активного управления поведением покупателей; зона ста-

бильного управления поведением покупателей; зона недостаточного удовле-

творения потребностей покупателей; зона недостаточной лояльности покупате-

лей; зона пассивного управления поведением покупателей; зона низкого удо-

влетворения потребностей покупателей; зона низкой лояльности покупателей; 

зона нерезультативного управления поведением покупателей (рис. 8). 

 
 Уровень лояльности покупателей 

Высокий Достаточный Средний Удовлетвори-

тельный 

Низкий 

У
р

о
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р
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и

я
  
п

о
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р
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н

о
ст

ей
 п

о
к

у
п

а
т
е
л

ей
 

В
ы

с
о

к
и

й
 

Зона результа-

тивного управ-

ления поведени-

ем покупателей 

Зона активного 

управления пове-

дением  

покупателей 

Зона недоста-

точной лояль-

ности 

 покупателей 

Зона недостаточ-

ной лояльности 

покупателей 

Зона низкой 

лояльности по-

купателей 

Д
о

ст
а

т
о

ч
н

ы
й

 

Зона активного 

управления по-

ведением поку-

пателей 

Зона активного 

управления пове-

дением 

 покупателей 

Зона стабиль-

ного управле-

ния поведени-

ем покупателей 

Зона недостаточ-

ной лояльности 

покупателей 

Зона низкой 

лояльности по-

купателей 

С
р

ед
н

и
й

 Зона недоста-

точного удовле-

творения по-

требностей по-

купателей 

Зона стабильного 

управления пове-

дением  

покупателей 

Зона стабиль-

ного управле-

ния поведени-

ем покупателей 

Зона пассивного 

управления пове-

дением  

покупателей 

Зона низкой 

лояльности по-

купателей 

У
д

о
в

л
ет

в
о

р
и

-

т
е
л

ь
н

ы
й

 Зона недоста-

точного удовле-

творения по-

требностей по-

купателей 

Зона недостаточ-

ного удовлетворе-

ния потребностей 

покупателей 

Зона пассивно-

го управления 

поведением 

покупателей 

Зона пассивного 

управления пове-

дением 

 покупателей 

Зона нерезуль-

тативного 

управления по-

ведением  

покупателей 

Н
и

зк
и

й
 Зона низкого 

удовлетворения 

потребностей  

покупателей 

Зона низкого удо-

влетворения по-

требностей  

покупателей 

Зона низкого 

удовлетворе-

ния потребно-

стей  

покупателей 

Зона нерезульта-

тивного управле-

ния поведением 

покупателей 

Зона нерезуль-

тативного 

управления по-

ведением 

 покупателей 

Рисунок 8 – Матрица выбора стратегий управления поведением покупателей  

 

Использование данной матрицы позволит разработать и эффективно при-

менять портфель стратегий нейромаркетинга для исследуемых кластеров пред-

приятий, что даст возможность в целом повысить  активность управления пове-

дением покупателей, активно использовать  программы  лояльности и  расши-

рять круг постоянных покупателей. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В диссертационной работе предложено решение актуальной научной 

проблемы совершенствования управления нейромаркетингом торговых пред-

приятий на основе обобщения теоретического базиса и генезиса нейромарке-

тинга, разработки теоретико-методологических положений и практических ре-

комендаций для торговых предприятий. 

1. В результате обобщения теоретического базиса и генезиса нейромарке-

тинга дано авторское определение нейромаркетинга, как инновационного вида 

маркетинга, который воздействует на органы чувств человека с целью управле-

ния его покупательским поведением, и способствует повышению уровня удо-

влетворенности покупателей и увеличению объемов продаж. Сформулированы 

доминанты нейромаркетинга: от осознанного к бессознательному, от матери-

ального к чувствам, от ресурсов к знаниям, от информатизации к цифровиза-

ции, от отдельных данных к big data. Определено, что архитектура нейромарке-

тинга представляет собой логическое объединение основного и обеспечиваю-

щего функционала нейромаркетинга, направленное на решение проблем, свя-

занных с управлением поведением покупателей с целью повышения уровня 

удовлетворенности покупателей и увеличения объемов продаж. Дано авторское 

определение управления нейромаркетингом, как интегрированного процесса 

маркетинговых исследований, разработки и реализации нейромаркетинговых 

мероприятий, направленных на управление поведением покупателей и повы-

шение уровня их удовлетворенности с целью увеличения объемов продаж. 

2. Разработана концепция управления нейромаркетингом торговых пред-

приятий, которая представляет собой научно обоснованную интегрированную 

парадигму деятельности торговых предприятий, направленную на управление 

поведением покупателей и повышение уровня их удовлетворенности посред-

ством формирования и реализации стратегических активов с помощью нейро-

маркетинговых инструментов с целью увеличения объемов продаж.  Она охва-

тывает условия реализации концепции, главную идею и доминанты нейромар-

кетинга, теоретический, методологический и практический базис управления 

нейромаркетингом. Разработанная система управления нейромаркетингом тор-

говых предприятий охватывает 5 блоков: ресурсный, маркетинговый, функцио-

нальный, инструментальный и управленческий. Реализация предложенной кон-

цепции позволит значительно увеличить возможность практического примене-

ния нейромаркетинга в деятельности торговых предприятий, который сможет 

глубже исследовать и понять мотивы потребителя, его цепочку ценностей и 

предоставит в ближайшей перспективе новые современные и точные методики 

проведения сегментации на более качественном уровне. 

3. В процессе диагностики системы управления нейромаркетингом было 

сформировано 5 кластеров предприятий с учетом теории поколений: кластер В 

– предприятия, нейромаркетинговое воздействие которых направлено преиму-

щественно на покупателей поколения бэби-бумеров; кластер X – предприятия, 

нейромаркетинговое воздействие которых направлено преимущественно на по-

купателей поколения X; кластер Y – предприятия, нейромаркетинговое воздей-

ствие которых направлено преимущественно на покупателей поколения Y; кла-
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стер Z – предприятия, нейромаркетинговое воздействие которых направлено 

преимущественно на покупателей поколения Z; кластер A – предприятия, 

нейромаркетинговое воздействие которых направлено преимущественно на по-

купателей поколения Альфа. Диагностика системы управления нейромаркетин-

гом, проведенная в разрезе ее составляющих по разработанному нами алгорит-

му (анализ ресурсного, маркетингового, функционального, инструментального 

и управленческого блоков), показала, что в среднем предприятия всех класте-

ров имеют средний уровень системы управления нейромаркетингом: кластер В 

– 3,28 балла, кластер X – 3,38 балла, кластер Y – 3,23 балла, кластер Z – 3,32 

балла, кластер А – 3,18 балла при max 5,00 баллов. 

4. Оценка влияния стратегических активов нейромаркетинга на поведение 

покупателей проведена по трем этапам: анализ стратегических активов нейро-

маркетинга; анализ результативности управления поведением покупателей; 

корреляционный анализ влияния стратегических активов нейромаркетинга на 

поведение покупателей. Анализ стратегических активов нейромаркетинга пока-

зал, что в среднем предприятия кластеров В, Х и Z имеют достаточный уровень 

стратегических активов нейромаркетинга (3,43 балла, 3,58 балла и 3,48 балла 

соответственно при max 5,00 баллов) за счет более высокого уровня нейромар-

кетинговых компетенций и маркетинговых активов, а предприятия кластеров Y 

и А – средний уровень (по 3,37 балла). Результаты анализа результативности 

управления поведением покупателей проведен в разрезе этапов принятия реше-

ния о покупке покупателем: осознание необходимости, поиск информации, 

оценка альтернативных вариантов, принятие решение о покупке, реакция на 

покупку свидетельствуют о том, что в среднем предприятия кластера В имеют 

средний уровень результативности управления поведением покупателей (3,35 

балла при max 5,00 баллов), а предприятия кластеров Х, Y, Z и А – достаточный 

уровень (3,87 балла, 3,73 балла, 3,49 балла и 3,54 балла соответственно) за счет 

достаточного уровня результативности управления поведением покупателей на 

этапе принятия решения о покупке. Корреляционный анализ влияния стратеги-

ческих активов нейромаркетинга на поведение покупателей показал, что в це-

лом между стратегическими активами нейромаркетинга и результативностью 

управления поведением покупателей наблюдается высокая сила корреляции 

(r=0,79). При этом в кластерах В (r=0,94), Х (r=0,96), Z (r=0,94) и А (r=0,92) 

наблюдается очень высокая сила корреляции. Это свидетельствует о том, что с 

помощью нейромаркетинга можно эффективно управлять поведением покупа-

телей. 

5. Оценка результативности управления нейромаркетингом была прове-

дена по следующим этапам: анализ достижения целей предприятия, анализ ре-

зультативности реализации стратегий нейромаркетинга, анализ результативно-

сти архитектуры нейромаркетинга, анализ удовлетворения потребностей поку-

пателей, анализ конкурентных преимуществ предприятия, анализ имиджа 

предприятия, анализ результативности управления нейромаркетингом. Оценка 

результативности управления нейромаркетингом показала, что в среднем пред-

приятия всех кластеров имеют достаточный уровень результативности управ-

ления нейромаркетингом: кластер В – 3,72 балла, кластер Х – 3,95 балла, кла-

стер Y – 3,66 балла, кластер Z – 3,70 балла, кластер А – 3,57 балла при max 5,00 
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за счет достаточного уровня достижения целей, достаточного уровня результа-

тивности реализации стратегий нейромаркетинга и достаточного уровня конку-

рентных преимуществ предприятий.  

6. Разработана констелляция механизмов реализации системы управления 

нейромаркетингом, которая представляет собой совокупность взаимосвязанных 

и взаимозависимых механизмов, направленных на обеспечение результативно-

го функционирования системы управления нейромаркетингом торговых пред-

приятий. Констелляция механизмов реализации системы управления нейромар-

кетингом торговых предприятий состоит из пяти механизмов: механизма ре-

сурсного обеспечения управления нейромаркетингом, механизма нейромарке-

тинговой адаптации бизнес-процессов, механизма построения основного функ-

ционала архитектуры нейромаркетинга, механизма управления поведением по-

купателей на основе нейромаркетинга, механизма анализа и контроля управле-

ния нейромаркетингом. Внедрение констелляции механизмов реализации си-

стемы управления нейромаркетингом будет способствовать повышению ре-

зультативности управления нейромаркетингом торговых предприятий и обес-

печению на этой основе долгосрочных конкурентных преимуществ. 

7. Разработана модель стратегического управления нейромаркетингом, 

которая включает три основных элемента: стратегическое планирование 

нейромаркетинга, стратегическая организация нейромаркетинга, стратегиче-

ский контроль нейромаркетинга. При этом следует значительную роль приоб-

ретают стратегические активы нейромаркетинга, которые являются ключевым 

звеном при реализации функций стратегического управления нейромаркетин-

гом и непосредственно влияют на результативность каждого этапа стратегиче-

ского управления нейромаркетингом. Внедрение данной модели позволит при-

нимать обоснованные нейромаркетинговые решения не как ответную реакцию 

на текущие проблемы, а как реакцию на основе всестороннего анализа и про-

гнозов. Это также позволяет не только отслеживать  изменения внешней среды, 

но и своевременно адаптироваться к ней. 
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АННОТАЦИЯ 

 

Строкина Л.А. Управление нейромаркетингом торговых предприя-

тий. – На правах рукописи.  

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук 

по специальности 08.00.05 – Экономика и управление народным хозяйством 

(по отраслям сферы деятельности, в т.ч.: маркетинг). – Государственная орга-

низация высшего профессионального образования «Донецкий национальный 

университет экономики и торговли имени Михаила Туган-Барановского» Ми-

нистерства образования и науки Донецкой Народной Республики, Донецк, 

2021. 
Диссертационная работа посвящена разработке теоретико-

методологических основ и практических рекомендаций по управлению нейро-

маркетингом торговых предприятий. 

В работе раскрыта парадигма управления нейромаркетингом, определены 

теоретический базис и генезис нейромаркетинга, представлены характеристики 

доминант нейромаркетинга, архитектуры нейромаркетинга, определены поня-

тия «нейромаркетинг», «управление нейромаркетингом», предложена концеп-

ция управления нейромаркетингом торговых предприятий.  

Проведено исследование управления нейромаркетингом торговых пред-

приятий. Представлены результаты диагностики системы управления нейро-

маркетингом, которая проведена в разрезе ее составляющих: ресурсный, марке-

тинговый, функциональный, инструментальный и управленческий блоки. 

Оценка влияния стратегических активов нейромаркетинга на поведение поку-

пателей проведена по трем этапам: анализ стратегических активов нейромарке-

тинга; анализ результативности управления поведением покупателей; корреля-

ционный анализ влияния стратегических активов нейромаркетинга на поведе-

ние покупателей. Результативность управления нейромаркетингом была про-

анализирована по следующим этапам: анализ достижения целей предприятия, 

анализ результативности реализации стратегий нейромаркетинга, анализ ре-

зультативности архитектуры нейромаркетинга, анализ удовлетворения потреб-

ностей покупателей, анализ конкурентных преимуществ предприятия, анализ 

имиджа предприятия, анализ результативности управления нейромаркетингом. 

С целью совершенствования управления нейромаркетингом торговых 

предприятий разработана констелляция механизмов реализации системы 

https://elibrary.ru/item.asp?id=46629079&pff=1
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управления нейромаркетингом, которая представляет собой совокупность вза-

имосвязанных и взаимозависимых механизмов, направленных на обеспечение 

результативного функционирования системы управления нейромаркетингом 

торговых предприятий. Констелляция механизмов реализации системы управ-

ления нейромаркетингом торговых предприятий состоит из пяти механизмов: 

механизма ресурсного обеспечения управления нейромаркетингом, механизма 

нейромаркетинговой адаптации бизнес-процессов, механизма построения ос-

новного функционала архитектуры нейромаркетинга, механизма управления 

поведением покупателей на основе нейромаркетинга, механизма анализа и кон-

троля управления нейромаркетингом. Разработанная модель стратегического 

управления нейромаркетингом включает три основных элемента: стратегиче-

ское планирование нейромаркетинга, стратегическая организация нейромарке-

тинга, стратегический контроль нейромаркетинга. При этом следует отметить 

роль стратегических активов нейромаркетинга, которые являются ключевым 

звеном при реализации функций стратегического управления нейромаркетин-

гом и непосредственно влияют на результативность каждого этапа стратегиче-

ского управления нейромаркетингом. 

Ключевые слова: нейромаркетинг, управление нейромаркетингом, 

нейромаркетинговые исследования, поведение покупателей. 

 

ABSTRACT 

 

Strokina L.A. Neuromarketing management of trade enterprises. – On the 

rights of the manuscript. 

The dissertation on competition of a scientific degree of the candidate of eco-

nomic sciences on a specialty 08.00.05 - Economics and management of a national 

economy (on branches of sphere of activity, including: marketing). - State organiza-

tion of higher professional education "Donetsk National University of Economics and 

Trade named after Mikhail Tugan-Baranovsky" of the Ministry of Education and Sci-

ence of the Donetsk People's Republic, Donetsk, 2021. 

The dissertation work is devoted to the development of theoretical and meth-

odological foundations and practical recommendations for managing the neuromar-

keting of trade enterprises. 

The paradigm of neuromarketing management, the theoretical basis and gene-

sis of neuromarketing are defined in the work, the characteristics of neuromarketing 

dominants, neuromarketing architecture are offered, the concepts of «neuromarket-

ing», «neuromarketing management» are defined, the concept of neuromarketing 

management for trade enterprises is developed.  

The research of neuromarketing management of trade enterprises is carried out. 

The results of diagnostics of the neuromarketing management system are presented, 

which is carried out in the context of its components: resource, marketing, functional, 

instrumental and management blocks. The assessment of the impact of strategic as-

sets of neuromarketing on customer behavior is carried out in three stages: analysis of 

strategic assets of neuromarketing; analysis of the customer behavior management 

effectiveness; the correlation analysis of the impact of strategic assets of neuromar-

keting on customer behavior.  
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In order to improve the neuromarketing management of trade enterprises, a 

constellation of mechanisms for the implementation of the neuromarketing manage-

ment system has been developed, which is a set of interrelated and interdependent 

mechanisms aimed at ensuring the effective functioning of the neuromarketing man-

agement system of trade enterprises. The developed model of strategic neuromarket-

ing management includes three main elements: strategic planning of neuromarketing, 

strategic organization of neuromarketing, strategic control of neuromarketing. At the 

same time, it should be noted the role of strategic assets of neuromarketing, which are 

a key link in the implementation of the functions of strategic neuromarketing man-

agement and directly affect the effectiveness of each stage of strategic neuromarket-

ing management. 

Keywords: neuromarketing, neuromarketing management, neuromarketing re-

search, buyer behavior. 
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