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Аннотация. Культура потребления пищевых продуктов ориентирована на инновационные технологии и идеологию здо-
рового питания. В этих условиях производители зачастую используют товарную информацию как способ продвижения 
товара, не предоставляя покупателям достоверных сведений о его практическом назначении. Исследование посвящено 
проверке гипотезы, согласно которой надпись «без глютена» не влияет на потребительский выбор, а знания о функцио-
нальных свойствах продукта формируются у потребителя под воздействием внешней маркетинговой информации. Мето-
дологической основой работы выступила теория маркетинга в части потребительского восприятия продуктов с исполь-
зованием нейромаркетинговых технологий, окулографии и айтрекинга. Применялся опытно-экспериментальный метод, 
включающий нейромаркетинговый эксперимент по изучению визуальной заметности надписей «без глютена». Информа-
ционную базу составили результаты анкетирования 200 покупателей крупных торговых сетей города Симферополя в ян-
варе 2023 г., а также итоги эксперимента с участием 32 студентов и сотрудников, проведенного на базе лаборатории ней-
ромаркетинга и поведенческой экономики Крымского федерального университета им. В.И. Вернадского. Исследование 
показало слабую осведомленность потребителей относительно функционального назначения безглютеновых продуктов. 
Установлено, что визуальное внимание к надписи «без глютена» в 1,5 раза ниже, чем к любой другой маркировочной ин-
формации. Обнаружена взаимосвязь между временем изучения продукта и выбором покупателем образца, содержащего 
указанный маркировочный знак. Согласно выводам, необходимо расширять информацию на упаковке безглютенового 
продукта; отнести соответствующую продукцию к категории функциональных, узкоспециализированных товаров и аль-
тернативных заменителей, предназначенных для питания потребителей с аутоиммунными заболеваниями; осуществлять 
реализацию данных товаров в специализированных отделах или торговых точках.  
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Gluten-free products: Consumer perception 
of the functional properties and peculiarities of labelling   
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Abstract. The culture of food consumption is centered around innovative technologies and the healthy eating ideology. Against 
this background, manufacturers often use product information to promote products in the market without providing buyers 
with complete data on their practical purpose. The study tests the hypothesis that the ‘gluten-free’ logo has no effect on con-
sumer choice, and the awareness of a product’s functional properties is formed in the context of marketing information received 
from the external environment. The methodological basis of the study is marketing theory in terms of consumer perception of 
products using neuromarketing technologies, oculography, and eye tracking. Practical outcomes were obtained through a pilot 
method implying a neuromarketing experiment on the visibility of ‘gluten-free’ labels. The empirical evidence covers the results 
of a survey of 200 buyers at large retail chains in the city of Simferopol in January 2023, as well as the results of an experiment in-
volving 32 students and employees conducted by the Laboratory of Neuromarketing and Behavioral Economics of V.I. Vernadsky 
Crimean Federal University. The study shows that consumers are dimly aware of the functional properties of gluten-free products. 
We found that visual attention to the ‘gluten free’ logo was 1.5 times lower than to any other labelling information. A relationship 
was found between the time spent on studying the product and the buyer’s choice of a test sample with the logo. According 
to the research results, it is necessary to provide more detailed information on gluten-free products’ packaging; to classify such 
products as functional, narrowly specialized goods and substitutes intended for consumers with autoimmune disorders; and to 
sell them in specialized departments or sales points.
Keywords: neuromarketing; product information; labelling; eye-tracking; gluten-free products; consumer perception.
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ВВЕДЕНИЕ
Российский рынок продуктов питания развивается 
в условиях переориентации экономики на внутрен-
нее производство с учетом сложившейся геополити-
ческой обстановки [Прусова, Безновская, Малинин, 
2016, с. 58]. При этом влияние мировых тенденций на 
производство пищевых продуктов остается весьма 
ощутимым, что находит отражение в потребительских 
предпочтениях. Многие зарубежные производители 
ориентируются на моду потребления, основу кото-
рой составляет интерес к здоровому питанию, нату-
ральным экологически чистым продуктам [Масало-
ва, Оботурова, 2016, с. 16]. Внимание потребителей к 
безглютеновой продукции, которая позиционируется 
на рынке как продукция здорового питания, способ-
ствующая снижению массы тела, улучшению пищева-
рения, предотвращению непереносимости глютена, 
во многом влияет на интенсивное развитие мирово-
го производства продукции, не содержащей указан-
ный компонент. Лидерами в этой сфере считаются 
Кraft Heinz Company, Kellogg’s Company, Hain Celestial 
Group Inc, Bob’s Red Mill, ConAgra Brands Inc (США); 
Raisio PLC (Финляндия), Barilla G.E.R, Fratelli S.P.A, Nutri 
Free, Shar (Италия); Gullon (Испания); Provena (Финлян-
дия). В России крупными игроками рынка безглюте-
новых продуктов являются компания «МакМастер», 
выпускающая с 2007 г. смеси для безбелковой и без-
глютеновой выпечки, макаронные изделия и печенье 
в ассортименте; группа «Нутритек» ЗАО «Компания 
Нутритек», специализирующаяся на производстве 
безглютенового детского питания, а также ГНУ «ВНИИ 
крахмалопродуктов», производство которого ориен-
тировано на выпуск низкобелковой муки и смесей 
[Скорнякова, Гутникова, 2022, с. 144].

Основным фактором, формирующим потребитель-
ский спрос на рассматриваемый товар, становятся его 
свойства, обусловленные составом и способом про-
изводства. В итоге цена уходит на второй план и во 
многих случаях воспринимается как ориентир, указы-
вающий на особые характеристики продукта, которые 
делают его более «полезным» по сравнению с клас-
сическими продовольственными товарами. На самом 
же деле многие «продукты для здорового питания» по 
своему усовершенствованному и видоизмененному 
составу не всегда так полезны, а в некоторых случаях и 
вообще бесполезны для потребления. Спрос же на эти 
продукты нередко основан на слабой осведомленно-
сти потребителя, а также недополучении информации 
при их приобретении. 

Речь идет о специальных диетически-лечебных 
или диетически-профилактических продуктах, кото-
рые представлены на продовольственном рынке в 
категории здоровой пищи. К ним можно отнести без-
лактозные и безглютеновые продукты, а также про-
дукты, не содержащие сахарозу. Они предназначены 
для специального питания людей, имеющих аутоим-
мунные заболевания или противопоказания по потре-
блению определенных веществ. Многие покупатели 
предпочитают их приобретать, полагаясь на сформи-
рованную, отчасти «ложную» информацию о полезных 
свойствах, которые позволяют устранить некоторые 
физиологические проблемы, например снизить вес, 
артериальное давление и т. п. Это, в свою очередь, 
можно рассматривать как нарушение прав потреби-
теля, поскольку он получает недостоверные сведения, 
скрывающие основное назначение специализирован-
ного товара. 

Визуальная заметность маркировки «без глютена» 
для потребителя также не очевидна, равно как и смыс-
ловая нагрузка, которую несет соответствующая упа-
ковка. Данная проблема обусловила актуальность вы-
бранной темы исследования. Его цель – комплексная 
оценка потребительского восприятия безглютеновых 
продуктов. 

В соответствии с целью решались следующие за-
дачи:

•  классификация ассортимента безглютеновых про-
дуктов;

•  выявление уровня потребительской осведомлен-
ности о продуктах с маркировкой «без глютена» на ос-
нове маркетингового исследования; 

• определение степени визуальной заметности 
маркировочной информации, представленной на упа-
ковке, с помощью данных нейромаркетинового экспе-
римента. 

Согласно гипотезе исследования, визуальная ви-
димость надписи «без глютена» на упаковке незначи-
тельна и не влияет на потребительский выбор. 

ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ ОБЗОР
Для доказательства предположения о том, что поку-
патель приобретает отдельные товары из категории 
здоровой пищи, ориентируясь на сложившееся мне-
ние об их полезных свойствах и не обращая внимания 
на надпись на упаковке, было проведено комплексное 
исследование безглютеновых хлебобулочных изделий, 
реализуемых в торговой сети, на основе совмещения 

For citation: Gutnikova O.N., Yarosh O.B., Kalkova N.N. (2023). Gluten-free products: Consumer perception of the functional 
properties and peculiarities of labelling. Upravlenets / The Manager, vol. 14, no. 4, pp. 87–99. DOI: 10.29141/2218-5003-2023-14-4-6.  
EDN: RPYDOD.
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дает на ямку – область в середине сетчатки, – видна 
с правильной четкостью. Остальные области сетчатки 
способны регистрировать только контуры и быстрые 
движения, поэтому движения глаз очень важны для 
правильного распознавания объектов в поле зрения 
[Harezlak et al., 2014]. 

Можно утверждать, что визуальное внимание 
определяется как избирательный фокус («прожектор») 
центрального зрения глаза (область ямки) и следует 
траектории сканирования по стимулу посредством 
фиксаций (при длительном изучении какой-то обла-
сти) и саккад (быстрых переходов взгляда от одной 
области визуального исследования к другой) [Hubner 
et al., 2010, p. 759]. При этом большинство людей не 
осознает свои глазные саккады и фиксации [Clement et 
al., 2013]. 

Нейромаркетинговые исследования показали, что 
движение глаз как физиологическая реакция может 
отражать психологическую активность человека, а по-
тому позволяет выявить потребительские ценности и 
отношение к продуктам [Krugman, 1965; Rosbergen et 
al., 1997; Zhou et al., 2016]. Технология отслеживания 
взгляда может точно измерить быстрый и автоматиче-
ский процесс, который происходит во время просмо-
тра стимулов, и предоставляет информацию о продол-
жительности и количестве просмотров зон интереса в 
течение определенного периода времени. Кроме того, 
«паттерны, скорость движения, продолжительность 
фиксаций, мигания, диаметр зрачка, а также модели 
поведения при визуальном поиске позволяют иссле-
довать особенности восприятия потребителями раз-
личных визуальных маркетинговых стимулов» [Ярош, 
Реутова, 2020]. 

Таким образом, использование технологии айтре-
кинга, по мнению исследователей, дает возможность 
на основе изучения визуального внимания оценить, 
являются ли представленные маркетинговые стимулы 
эффективными [Scott et al., 2019].

ОБЪЕКТ И МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
Исследования восприятия товаров часто проводятся 
в рамках контролируемых нейромаркетинговых экс-
периментов с целью изучения влияния особенностей 
упаковки и дизайна на визуальное внимание. В этих ус-
ловиях возможно контролировать такие факторы, как 
расположение продукции и количество упаковок, или 
другие отвлекающие факторы (например, шум, при-
сутствие других людей, ходьба и т. д.), способные ис-
казить результаты [Clement et al., 2013]. Действитель-
но, лабораторные исследования позволяют добиться 
фонового визуального контекста, который в отдель-
ных случаях (например, для изучения маркировочной 
информации) крайне важен. Дополнительная про-
блема окулографических исследований в реальных 
условиях может заключаться в том, что наблюдаемые 
продукты размещены на полке слишком близко друг к 

классических маркетинговых и нейромаркетинговых 
методов исследования. 

Выбор исследовательского алгоритма обусловлен 
нехваткой подходящих классических методов, касаю-
щихся количественной оценки визуального внимания 
при просмотре продуктов. Поэтому возникла необ-
ходимость их дополнения качественно новыми при-
кладными нейрофизиологическими исследованиями 
с использованием технологии айтрекинга (окулогра-
фии) [Duchowski, 2002]. Доказано, что, когда традици-
онные методы, например интервью и опросы, терпели 
неудачу, выявляя эмоции только при использовании 
продукта, окулография могла наглядно показать ви-
зуальное поведение [Guo et al., 2016; Fang et al, 2020; 
Ilhan, Togay, 2023]. Многие психологи утверждают, что 
зрение – наиболее важное чувство, которое отражает 
когнитивную деятельность, включающую восприятие, 
чтение и понимание, и что люди воспринимают бо-
лее 90 % информации, полученной из внешнего мира  

[Hyerle, Field, 2000; Guan et al., 2006; Albert, Tedesco, 
2010; Guiping et al., 2011]. Экспериментальные нейро-
биологические технологии, такие как отслеживание 
движения глаз, могут быть использованы в качестве 
имитации реального выбора в процессе получения 
информации и дают подсказки при изучении визуаль-
ного поведения [Yang, 2014]. 

Разработка технологии, отслеживающей движения 
глаз, стала точным инструментом исследования вни-
мания и открыла новые перспективы для изучения 
поведенческих реакций потребителей. Таким образом, 
эта технология представляет собой объективный спо-
соб сбора данных о визуальном внимании в режиме 
реального времени для нового понимания потреби-
тельского поведения [King et al., 2019]. Следует отме-
тить, что внимание рассматривается учеными как кон-
центрация ментального осознания на определенных 
объектах [Yaoqi et al., 2022], при этом потребители вы-
борочно сосредоточиваются на контенте, с которым 
они знакомы и который им интересен [Buscher, 2012]. 

Рассматривая внимание потребителей при изуче-
нии потребительского поведения, ученые-маркетоло-
ги предположили, что оно относится к концентрации 
ограниченных ресурсов на небольшом объеме ин-
формации [Pieters, Wedel, 2007]. Вследствие этого вни-
мание может указывать на начало процесса покупки 
и влияет на его последующие суждения потребителя 
и выбор им товаров на протяжении этого процесса 
[Wilson et al., 2015]. Развивая данную идею, Дж. Оркин 
и С. Луз подчеркивают, что внимание играет активную 
и конструктивную роль в принятии решений, посколь-
ку улучшает визуальную обработку и модулирует вос-
приятие [Orquin, Loose, 2013]. Следует учитывать, что 
большая часть информации, которая усваивается че-
ловеком, поступает благодаря визуальному контакту. 
Однако глаза воспринимают все видимое с неравно-
мерной остротой, и только та его часть, которая попа-
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другу, и это снижает/затрудняет точность и достовер-
ность измерения соответствующих областей интереса 
(AOI). Эта проблема особенно актуальна при нечетких 
обозначениях на упаковке, когда цвет, изображение, 
бренд, текст и другие атрибуты накладываются друг на 
друга или интегрируются [Orquin et al., 2016].

Нами был проведен контролируемый нейромар-
кетинговый лабораторный эксперимент на основе 
изучения глазодвигательного поведения испытуе-
мых (айтрекинга), то есть движения их глаз во время 
просмотра предлагаемого статического стимульно-
го материала – образцов безглютеновых продуктов.  
В айтрекинге используется высокоскоростная инфра-
красная камера, которая записывает угол света, от-
раженного от глаза, и определяет местоположение на 
экране, куда смотрит человек (обычно это происходит 
30 раз в секунду), известное как «пристальный взгляд». 
Айтрекер фиксирует информацию о положении глаза в 
пределах его изображения. Запись включает два вида 
данных [Harezlak et al., 2014]: саккады (быстрые движе-
ния глаз между двумя фиксациями) и фиксации, когда 
фокус внимания находится на определенной области 
не менее десятой доли секунды [Husić-Mehmedović et 
al., 2017]. Дизайн эксперимента представлен на рис. 1.

В эксперименте приняли участие 32 испытуемых 
в возрасте от 18 до 50 лет, выбранные случайным об-
разом и равномерно разделенные на две гендерные 
группы. Следует отметить, что экспериментальные 
исследования глазодвигательного поведения испыту-
емых в ответ на триггерные стимулы не требуют значи-
тельного объема выборки, поскольку большой набор 
данных, полученных в ходе эксперимента, позволяет 
проводить достоверные статистические тесты. Обо-
сновано, что для получения внутренней валидности 
достаточно от 15 до 20 участников нейрофизиологи-
ческого эксперимента [Керзина, 2019]. 

В нашем случае испытуемыми были здоровые до-
бровольцы, предварительно подписавшие форму ин-
формированного согласия. Каждый из них сообщил  
о своей нормальной или скорректированной остро-
те зрения и нормальном цветовом зрении, а также об 
отсутствии неврологических или психиатрических за-
болеваниях в анамнезе и проблем со зрением или слу-
хом. Для нивелирования внешнего воздействия были 

обеспечены подходящее освещение, температура и 
низкий уровень шума, чтобы «участники могли выпол-
нять экспериментальные задания в комфортной и гиб-
кой среде» [Orquin, Holmqvist, 2018, p. 1645–1656]. Ис-
пытуемые были уведомлены о предстоящем задании 
и прошли процедуру первоначальной калибровки, ко-
торая осуществляется перед каждым измерением ин-
дивидуально [Bremmer et al., 2009; Husić-Mehmedović 
et al., 2017]. Эта процедура проводилась по пяти тем-
ным точкам экрана, проецируемым по углам и в цен-
тре, при этом времени фокусировки испытуемого 
(3000 мс) было достаточно для получения требуемых 
данных. Лица, не прошедшие первоначальную кали-
бровку (угол расхождения с центром калибруемой 
точки был более 0,5), исключались из числа участни-
ков эксперимента.

Визуальные стимулы проецировались на 24-дюй-
мовый монитор с разрешением 1920 х 1080 пикселей. 
В исследовании использовался стационарный eye-
tracking VT 3 с частотой 250 Гц, который был размещен 
на расстоянии 600 мм от объекта съемки. Угол коррек-
ции не превышал 0,5, что соответствует погрешности 
порядка 5 мм. Алгоритм обнаружения для нахождения 
центра зрачка имеет надежность 98 % с точностью для 
его зоны обнаружения ± 1 мм. Обработка данных вы-
полнялась в EventID, а тепловые карты были получены 
с помощью программного обеспечения OGAMA. Мас-
сив данных о глазодвигательном поведении испытуе-
мых составил 161 набор записей. 

Участники исследования были уведомлены о том, 
что визуальное изучение стимульного материала не 
ограничено временными рамками, поскольку реко-
мендуется не использовать дизайн эксперимента с 
фиксированным временем экспозиции в исследова-
ниях отслеживания движения глаз [Orquin, Holmqvist, 
2018, p. 1651]. В нашем случае отказ от данного вре-
мени давал возможность объективно определить 
и сравнить по выделенным зонам интереса, какие 
графические и текстовые элементы маркировочной 
информации наиболее заметны и привлекательны 
и, соответственно, наиболее информативны для ис-
следования визуального внимания. Это области, на-
ложенные исследователями на изображения упаков-
ки, измерение которых представляет собой медиану 

Рис. 1. Дизайн нейромаркетингового айтрекингового эксперимента по изучению безглютеновой продукции
Fig. 1. Design of a neuromarketing eye-tracking experiment with gluten-free products
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того, сколько испытуемых хотя бы раз зафиксировали 
свой взгляд внутри конкретного AOI (на конкретном 
элементе упаковки). При этом саккады не измеряются, 
поскольку длятся несколько десятков миллисекунд, в 
течение которых зрительное восприятие практически 
отсутствует [Bremmer et al., 2009]. Это объясняется, по 
мнению ученых, тем, что местоположение ямки (цен-
тральная область зрения, составляющая  два градуса 
зрительного поля) во время фиксации глаза является 
хорошим показателем внимания к сложным стимулам, 
тогда как во время саккад можно извлечь мало инфор-
мации, поскольку острота зрения быстро ухудшает-
ся за пределами ямки [Husić-Mehmedović et al., 2017,  
p. 150]. 

В качестве визуальных стимулов были показаны 
пять слайдов. Местоположение исследуемых упако-
вок было симметрично относительно центра слайда, 
а также рандомизировано в соответствии с типом ис-
пользуемой упаковки и интересующими зонами. Кро-
ме того, упаковки с хлебцами были представлены как 
четко отличающиеся друг от друга и достаточно круп-
ные объекты с соответствующим расстоянием между 
ними, что, по мнению специалистов, является важ-
ным ориентиром в глазодвигательных исследованиях 
[Orquin et al., 2016].

РЕЗУЛЬТАТЫ И ОБСУЖДЕНИЕ
Понятие безглютеновых изделий регламентируется 
рядом межгосударственных стандартов. Так, безглю-
теновые хлебобулочные изделия –это «…хлебобу-
лочные изделия диетического лечебного или диети-
ческого профилактического питания, состоящие или 
изготовленные из одного или более компонентов, 
которые не содержат продуктов переработки пшени-
цы, ржи, ячменя, овса или их кроссбредных вариантов 
(полученных путем их скрещивания) и/или должны 
состоять или быть изготовлены специальным (для 
снижения уровня глютена) образом из одного или 
более компонентов, которые получены из пшеницы, 
ржи, ячменя, овса или их кроссбредных вариантов и 
в которых уровень глютена в готовой к употреблению 
продукции составляет не более 20 мг/кг»1. Безглюте-
новыми макаронными изделиями, согласно стандар-
ту, являются изделия, «уровень глютена в которых не 
превышает 20 мг/кг продукта, изготовленные из сырья, 
изначально не содержащего глютен»2. Таким образом, 
нормативный правовой подход детально ориенти-
рует нас на назначение безглютеновой продукции 
как специализированной для диетического, лечебно-
профилактического питания. Согласно справочной 

1 ГОСТ 34835-2022. Продукция пищевая специализирован-
ная. Изделия хлебобулочные безглютеновые. Общие техниче-
ские условия. Статус: действующий. Дата введения: 01.16.2023. 
https://docs.cntd.ru/document/1200193960.

2 ГОСТ 32908-2014. Изделия макаронные безглютеновые. 
Общие технические условия. Статус: действующий. Дата введе-
ния: 01.01.2016. https://docs.cntd.ru/document/1200114759.

информации, глютен – это особый растительный бе-
лок, который также называют клейковиной ввиду его 
клеящих свойств, проявляющихся при нагревании. У 
небольшого числа потребителей встречается ауто-
иммунное заболевание – целиакия, или непереноси-
мость белка, характеризующаяся неспособностью ор-
ганизма усваивать глютен [Парфенов, 2007, с. 65]. 

Основное назначение безглютеновых продуктов –  
это специальное питание потребителей с заболевани-
ем, при котором употребление данных продуктов яв-
ляется безопасным. 

Отметим, что ни нормативно-правовой, ни спра-
вочно-информационный подходы не указывают на 
полезные свойства безглютеновых изделий для всех 
категорий граждан, а значит, рассматривать их как то-
вары, не имеющие четко установленного функционала 
и специализации, нерационально. 

Проблему создает то обстоятельство, что в научной 
и законодательной практике до сих пор отсутствует 
единый подход к классификации безглютеновой про-
дукции, а это во многом негативно влияет на обозна-
чение нормативно-правовых требований к ее марки-
ровке и упаковке.

Все это приводит к слабой правовой защищен-
ности потребителя, приобретающего безглютеновые 
продукты. Например, в Техническом регламенте ТС 
027/20123 сказано, что маркировка продукции спе-
циального назначения должна содержать сведения 
об этом назначении в соответствии с определениями, 
установленными в данном документе (ст. 4), при этом 
определение понятия «безглютеновая продукция» не 
приведено в перечне основных терминов. В резуль-
тате в России отсутствуют надзор и контроль государ-
ственных органов за правомерностью нанесения на 
упаковку маркировочного знака «без глютена». Иначе 
говоря, нет никакой гарантии, что продукты, содержа-
щие этот знак, подвергались контролю в отношении 
процентного или допустимого по содержанию уровня 
глютена. 

В рамках решения первой задачи исследования 
установлено, что ассортимент продукции, не содержа-
щей глютен, составляют преимущественно три основ-
ные группы: хлебобулочные и кондитерские изделия, 
а также детское питание. Более 55 % приходится на 
хлеб и хлебобулочные изделия, широко представ-
лены также макаронные изделия, мука и смеси для 
выпекания. На основе обобщения ряда стандартов, 
справочников и научных публикаций были классифи-
цированы безглютеновые продукты, представленные 
на российском товарном рынке (рис. 2). 

3 Технический регламент Таможенного Союза. ТР ТС 
027/2012. О безопасности отдельных видов специализирован-
ной пищевой продукции, в том числе диетического лечебного 
и диетического профилактического питания. Действующий. 
Принят решением Совета Евразийской экономической комис-
сии от 15.06.2012 № 34. https://docs.cntd.ru/document/90235282
3?marker=7DM0KC.
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В группу безглютеновой продукции мы включили 
товары, которые изготовляются по классическим тех-
нологиям из безглютенового сырья. Например, если 
классические хлебцы производятся из ржаной, пше-
ничной или ячневой крупы, то для создания безглю-
теновых хлебцев производители заменяют основной 
зерновой злак на альтернативный, природно не со-
держащий глютен. В результате потребителю предла-
гаются продукты, при производстве которых исполь-
зовалась рисовая, кукурузная или гречневая мука. 
Аналогичным образом создаются и кондитерские из-
делия, в составе которых заменены основные ингре-
диенты. Так, безглютеновое печенье вместо пшенич-
ной изготовлено из гречневой или кукурузной муки. 
Более сложные по составу продукты питания содер-
жат преимущественно модифицированные продукты: 
белковые добавки, модифицированный крахмал и пр.

Еще одной особенностью безглютеновой про-
дукции является специфика ее продвижения. «Не-
добросовестность» ее производителей и продавцов 
выражается в сокрытии определенной информации 
о свойствах товара. В результате продукты, не содер-
жащие по своей природе глютен, при наличии на них 
надписи «без глютена» не только представлены в кате-
гории здоровой пищи, но и реализуются по завышен-
ной цене [Барсукова, 2011; Никитин и др., 2021].

Результаты маркетингового исследования в рамках 
решения второй исследовательской задачи, прове-
денного в торговых сетях города Симферополя в тече-
ние семи дней с охватом 200 респондентов, позволи-
ли выявить, что продукция торговой марки Dr. Korner 
представлена преимущественно безглютеновыми из-
делиями. При этом лишь часть ее содержит маркиро-
вочный знак «без глютена», а на некоторых образцах 
знак, применяемый в мировой практике, заменен на 
соответствующую надпись. По нашим ориентировоч-
ным подсчетам, указание «без глютена» содержали 
только 30 % продуктов, хотя все остальные образцы 
по своему составу и основному используемому сырью 
также относились к этой категории.

Маркетинговое наблюдение показало, что хлебцы 
гречневые ТМ Dr. Korner, снабженные надписью «без 
глютена», реализуются по цене от 85 до 105 руб. за 
упаковку весом 100 г. Упаковка рисовых хлебцев этой 
же торговой марки в аналогичной расфасовке не со-
держит информации о содержании глютена, при этом 
ее стоимость составляет 69–75 руб. Отметим, что в со-
ставе риса нет глютена, а следовательно, и продукция 
из него также относится к безглютеновой. По анало-
гии мы оценили продукты отдельных торговых марок, 
имеющие или нет маркировочный знак «без глютена», 
и установили явно прослеживаемое завышение цены 
на товары с указанным знаком. 

Оценка потребительских предпочтений и осведом-
ленности покупателей показала, что многие непра-
вильно определяют функциональную принадлежность 
безглютеновых продуктов. Их часто приобретают не 
как изделия специального назначения, полагаясь на 
навязанное мнение об их пользе и желание придер-
живаться здорового образа жизни. Вероятно, опреде-
ляющим фактором выбора в данном случае выступа-
ет не цена продукта, а место его продажи – в отделах 
«здоровой пищи» (рис. 3). 

Результаты, представленные на рис. 3, подтверж-
дают предположение о слабой информированности 
населения о безглютеновой продукции. Так, из 70,5 % 
покупателей, приобретавших эту продукцию, только 
61  % покупателей отметили, что знают ее точное на-
значение. Однако фактически менее половины из них 
верно указали, что соответствующие изделия служат 
заменителями при глютеновой непереносимости, тог-
да как остальные высказали ошибочное мнение об их 
свойствах. 

С целью решения третьей задачи исследования 
был проведен нейромаркетинговый эксперимент по 
выявлению визуальной заметности надписи «без глю-
тена». Его результаты, основанные на эксперименталь-
ных данных, были получены в лабораторных условиях. 

Для повышения объективности эксперимента ис-
пытуемым последовательно предъявлялись слайды с 

Рис. 2. Ассортимент безглютеновых продуктов на российском товарном рынке
Fig. 2. Assortment of gluten-free products in the Russian food market
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пятью парами образцов упаковки хлебцев. На каждом 
слайде один из продуктов имел надпись «без глютена». 
Только один объект из всех оцениваемых относился к 
категории глютеносодержащих продуктов, о чем ис-
пытуемые не были осведомлены. 

Наряду с рандомизированным предъявлением 
слайдов проводился опрос участников эксперимента –  
они должны были ответить, на каком из предъявля-
емых образцов готовы остановить свой выбор. Наи-

более визуально привлекательными были признаны 
упаковки хлебцев без надписей об отсутствии глютена  
(51 % отзывов). Соответствующая статистика отобра-
жена на рис. 4. 

Рис. 4. Результаты оценки выбора товаров участниками 
эксперимента

Fig. 4. Verbal reasoning behind consumer choice

Существует незначительная вариация в комбина-
циях выбора с учетом гендерных характеристик ис-
пытуемых. Так, женщины более положительно оцени-
вали упаковки с надписью «без глютена» (в их группе 
подобных отзывов на 3 % больше), у мужчин просле-
живалась обратная тенденция – они в похожей про-
порции отдавали предпочтение обычной продукции. 

Айтрекинговые данные, показывающие визуальное 
внимание к изучаемым продуктам, позволили выявить 
ряд закономерностей. Анализ корреляционной взаи-
мосвязи между показателями глазодвигательного по-
ведения испытуемых и данными вербального опроса 
приведен в табл. 1. Расчет корреляционной матрицы 
осуществлен на основе непараметрического коэффи-
циента Спирмена, поскольку анализируемые показа-
тели относятся к ненормальному распределению, что 
подтверждено предварительно проведенным тестом 
Колмогорова – Смирнова.

Рис. 3. Уровень осведомленности покупателей  
о назначении безглютеновых продуктов

Fig. 3. Consumer awareness of the intended use  
of gluten-free products

Таблица 1 – Матрица корреляции по Спирмену
Table 1 – Spearman’s correlation matrix

Показатель

Айтрекинг 
Вербальные  

оценки 
потребительского 

выбора

Общее  
время 

изучения 
упаковки

Время  
изучения 
упаковки  

без надписей

Время изучения 
упаковки  

с надписью  
«без глютена»

А
йт

ре
ки

нг
 

Общее время изучения упаковки
Время изучения упаковки без надписей
Время изучения упаковки с надписью «без глютена»

1,000
0,672**
0,732**

0,672**
1,000
0,083

0,732**
0,083
1,000

0,079
–0,260**

0,290**

Оценка потребительского выбора 0,079 –0,260** 0,290** 1,000

** Корреляция значима на уровне 0,01 (двусторонняя).
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Сильная связь (ρ = 0,73) отмечается между общим 
временем изучения слайда и показателями окуломо-
торной активности при рассмотрении упаковки «без 
глютена», а также между схожими показателями визу-
ального внимания к продуктам без надписей (ρ = 0,67). 
Это подтверждает факт прямой корреляции между об-
щим и частным временем изучения эксперименталь-
ных образцов. Пример тепловой карты представлен 
на рис. 5.

Рис. 5. Тепловая карта изучаемых образцов
Fig. 5. Heat map of the samples in question

Средняя длительность изучения слайдов с изо-
бражением продуктов с надписью «без глютена» ока-
залась на 10 % больше длительности рассмотрения 
обычных упаковок. Вероятно, избыток маркировоч-
ной информации вызвал когнитивную перегрузку. 
При этом женщины быстрее осуществляли выбор 
продукта и на 19 % меньше времени тратили на из-
учение предлагаемых образцов. Так, они рассматри-
вали стимульный материал в среднем 16 134 мс, тогда 
как как у мужчин этот показатель составил 19 850 мс. 
Однофакторный дисперсионный анализ (ANOVA) под-
твердил существование статистически значимых от-
личий между временем изучения упаковки продукта 
и полом испытуемых (F = 4,64) на уровне значимости  
p = 0,03. Однако степень влияния этого фактора незна-
чительна – η2 = 0,29.

Дисперсионный анализ позволил выявить уровень 
связи между временем изучения продукта и выбором 
потребителей (табл. 2).

Результаты дисперсионного анализа показыва-
ют, что существуют статистически значимые разли-
чия в оцениваемых параметрах (уровень значимости  
p < 0,05). Отсюда следует, что время изучения упаков-
ки влияет на когнитивный выбор продукта. Регресси-
онная модель, построенная на полученных данных  
в разрезе гендерных отличий, приведена в табл. 3.

Таблица 2 – Результаты дисперсионного анализа
Table 2 – Results of the analysis of variance 

Вариант выбора продукта Айтрекинг,  
среднее время 

изучения образца, 
мс

Сумма  
квадратов

Средний  
квадрат F Уровень 

значимостиОбразцы 
продукта

Вербальная оценка 
выбора продукта

Без надписи
Да 5 600,58

151 027 447,5 151027447,5 10,27 0,002
Нет 3 657,46

С надписью 
«без глютена»

Да 5 853,51
204 471 274,2 204471274,22 14,29 0,000

Нет 3 592,59

Таблица 3 – Результаты регрессионного анализа
Table 3 – Summary of regression model

Тепловые карты

Женщины Мужчины

Сводка для модели Регрессия ANOVA Регрессия ANOVA

Зависимая переменная R R2 F Уровень 
значимости R R2 F Уровень 

значимости 

Время изучения продукта, мс 0,735* 0,540 97,44 0,00 0,822* 0,675 152,56 0,00

Выбор потребителя 0,270* 0,073 14,915 0,01 0,319* 0,102 12,89 0,05 

*Предикторы: (константа), с надписью «без глютена».
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Выбор упаковки хлебцев c надписью «без глютена» 
связан с длительностью рассмотрения продукта. Вы-
явление причин данной статистической зависимости 
на основе коэффициента множественной детермина-
ции указывает на тот факт, что 54 и 67,7 % дисперсии 
времени изучения продукта у женщин и мужчин со-
ответственно объясняется воздействием указанной 
надписи. При этом на выбор потребителя значимого 
влияния она не оказывает. Это подтверждает коэффи-
циент множественной детерминации регрессионной 
модели, показывающий, что у женщин только 7 % дис-
персии выбора объясняется наличием этой надписи 
(R2 = 0,07), а у мужчин – 10 % (R2 = 0,10). Таким образом, 
статистически обоснованным является вывод о том, 
что данная информация малозначительна для потре-
бителя и не привлекает особого внимания. 

Алгоритм оценки визуальной заметности надписи 
«без глютена» на исследуемых продуктах реализован в 
следующей модели. Ее формализация включает мате-
матический анализ вероятности того, что испытуемые 
увидели на образцах надпись «без глютена». На демон-
стрируемых слайдах предварительно было размечено 
четыре зоны интереса, а затем по ним были рассчита-
ны совокупные зрительные фиксации (табл. 4). 

Анализ общего времени изучения испытуемыми 
этих зон приведен в миллисекундах. Впоследствии 
был пересчитан процент визуального внимания, ко-
торый потрачен на изучение указанных выше параме-
тров по отношению к общему времени фиксации на 
всем слайде (образце товара).

Оценка вероятности того, что испытуемый увидит 
оцениваемую переменную на всех упаковках, прове-
дена по формуле:

		   
	 (1)

где Pb − вероятность заметности переменной; tAOI − 
время фиксации на выделенном элементе (перемен-
ной), мc; Ti − общее время фиксации на упаковке, мс.

Для представления данных в более корректном 
виде, позволяющем агрегировать их, средняя геоме-
трическая Pb оцениваемых четырех параметров при-
ведена в табл. 5. 

Заметность названия продукта на всех пяти упаков-
ках в 4 раза выше заметности бренда, в 11 раз – над-
писи «без глютена», в 7 раз – любой другой маркиро-
вочной информации на упаковках хлебцев. Данные 
соотношения получены исходя из попарного сравне-
ния совокупной вероятности визуальной заметности 
образцов исследуемых хлебцев без дифференциации 
по видам упаковки:

	         
 	 (2)

где P – вероятность визуальной заметности: Pbrand − 
бренда; Ptitle − названия; Psmat − дополнительной мар-
кировочной информации; Pbgluten − надписи «без глю-
тена».

Результаты попарного сравнения «видимости» 
пяти исследуемых образцов показали, что самой ви-
зуально заметной для потребителя областью на упа-
ковке является зона с названием продукта (в среднем 

Таблица 4 – Совокупные фиксации на выделенных зонах интереса на упаковках хлебцев
Table 4 – Cumulative fixations on selected areas of interest on bread packages

Выделенная зона интереса 

Образец 

1 2 3 4 5

мс % мс % мс % мс % мс %

Бренд 28 251 19,0 20 723 14,6 20 168 12,3 7 611 5,66 4 927 2,93

Название 43 990 29,4 54 409 38,5 35 357 21,7 35 662 26,5 51 161 30,4

Надпись «без глютена» 944 0,63 1 004 0,71 7 218 4,43 9 098 6,74 6 209 3,69

Другая маркировочная информация 10 054 6,7 4 632 3,27 8 466 5,20 3 906 2,90 31 269 18,6

Общее время изучения образца, мс 149 547 141 227 162 768 134 255 167 878

Таблица 5 – Оценка вероятности визуальной заметности исследуемых образцов
Table 5 – Probability evaluation of test samples’ visibility

Выделенная зона интереса
Образец 

Pb (Pb)
1 2  3  4  5

Бренд 0,19 0,14 0,12 0,05 0,029 4,62 × 10–6 0,047

Название 0,29 0,38 0,21 0,26 0,30 1,86 × 10–3 0,207

Надпись «без глютена» 0,006 0,0071 0,044 0,067 0,036 1,027 × 10–7 0,017

Дополнительная маркировочная информация 0,067 0,0327 0,052 0,029 0,18 5,99 × 10–7 0,027
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вероятность ее заметности в 8 раз выше, чем других 
надписей). 

Наименее просматриваемая надпись на упаковке 
хлебцев – «без глютена». Визуальное внимание к ней в 
1,5 раза ниже, чем к любой другой маркировочной ин-
формации. Указание на отсутствие глютена на упаков-
ке в общей сложности было отмечено только в 3,2 % 
случаев совокупных зрительных фиксаций испытуе-
мых. Таким образом, выдвинутая нами исследователь-
ская гипотеза подтверждена.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Исследование особенностей маркировки безглюте-
новой продукции на основе восприятия потребителя-
ми маркировочного знака или надписи «без глютена» 
при помощи айтрекинга показало, что большинство 
испытуемых не акцентируют внимания на информа-
ционных знаках, идентифицирующих функциональ-
ное назначение продукта. Среднестатистический по-
требитель воспринимает изделия, не содержащие 
глютен, как продукты для здорового питания. Однако 
это мнение ошибочно, поскольку по своим свойствам 
они относятся к продуктам специального назначения, 
ориентированным на потребителей, имеющих аутоим-
мунные заболевания. Позиционирование безглютено-
вых продуктов как способствующих нормализации 
пищеварения или снижению массы тела, не подкре-

плено доказательствами и должно рассматриваться 
как обман покупателя. Недоверие к производителям 
безглютеновой продукции повышается и вследствие 
того, что маркировочный знак наносится не на все 
продукты, которые технически и технологически не 
содержат в своем составе глютен. Подтверждением 
служат результаты эксперимента, согласно которым 
только на пяти из десяти образцов были соответству-
ющая надпись или маркировочный знак «без глютена», 
хотя глютен имелся лишь в одном из этих образцов,  
изготовленном из ржаной муки.

Полагаем, что необходимо регламентировать тре-
бования к маркировке рассматриваемой продукции  
и внести в перечень обязательной информации сведе-
ния о ее назначении. Маркировка товаров, функцио-
нальные свойства которых влияют на здоровье потре-
бителей, обеспечивая их безопасное питание, должна 
находиться  под контролем государственных органов, 
а испытания таких продуктов на соответствие заявлен-
ным свойствам должны осуществляется на всех этапах 
производства и продажи их населению. 

Особое внимание следует уделять и требованиям 
к продаже данных изделий. Необходимо размещать 
их отдельно от других товаров, не обладающих спе- 
циализированным функционалом, а места их прода-
жи обеспечивать соответствующей информацией для  
потребителя. 
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