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Аннотация. Развитие нейромаркетингового инструментария расширило возможности понимания потребительского 
поведения на основе изучения нейрофизиологических реакций в ответ на маркетинговые стимулы. Статья посвящена 
экспериментальному исследованию воздействия цвета упаковки на потребительское поведение при выборе сырной 
продукции. Методологический каркас представлен теорией сенсорного маркетинга. В работе применяются нейрофизи-
ологические методы, позволяющие отследить реакцию потребителей в процессе визуального изучения цвета упаковки. 
Информационную базу для получения верифицированных результатов составили данные электроэнцефалограммы (ЭЭГ), 
а также эмоциональных реакций, выявленных путем лицевого кодирования мимических выражений. Векторы эмоцио-
нальной реакции оценивались с помощью программы EmoDetect. Результаты исследования показали, что цвет упаковки 
сыра влияет на потребительский выбор. Восприятие цвета зависит от гендерного фактора и товарной группы. На основе 
анализа данных ЭЭГ выявлено, что наиболее сильная эмоциональная реакция у женщин была вызвана упаковкой сыра 
красного цвета, слабая – упаковкой синего цвета. У мужчин наибольшая эмоциональная реакция соответствовала черной 
упаковке, наименьшая – белой. Так, у женщин положительный эмоциональный отклик формировался при рассматрива-
нии упаковок сыра белого и красного цвета, у мужчин – черного. Наиболее негативные эмоциональные реакции женщин 
связаны с упаковкой синего цвета, мужчин – белого цвета. Исследование подтверждает, что эмоциональное восприятие 
цвета упаковки гендерно различно, что необходимо учитывать производителям для привлечения и удержания внимания 
в процессе продвижения товаров на рынке.    
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Abstract. The introduction of neuromarketing tools has created additional opportunities for deciphering consumer behaviour 
through studying neurophysiological responses to marketing incentives. The article aims to examine the effect of packaging 
colour on consumer behaviour when choosing cheese products. The principles of sensory marketing constitute the methodologi-
cal framework of the study. It applies neurophysiological methods to investigate consumer reactions during visual examination  
of the packaging colour. Electroencephalogram (EEG) recordings and emotional responses identified by the Facial Action Coding 
System are used as empirical evidence. Vectors of emotional response were assessed using EmoDetect software. The research 
results show that the cheese packaging colour affects consumer choice, and its perception varies by gender and product group. 
According to EEG data analysis, the most intense emotional response in women was triggered by red cheese packaging, while 
blue packaging produced the least intense reaction. In men, it was black and white colours of boxes that induced the strong-
est and the weakest reaction, respectively. In women, a positive emotional response was recorded during visual examination 
of white and red cheese packaging, in men – of black ones. The most intense negative reactions were associated with blue  
and white packaging in women and men, respectively. Our study confirms that there are differences in emotional perception  
of the packaging colour between women and men, which should be considered by manufacturers to capture and keep consumer 
attention when marketing their products.
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меняться под влиянием информационных усилий, за-
ключающихся в коммуникационном стимулировании, 
ограничении или повышении доступности товаров, 
использовании экономических стимулов, а также сен-
сорных модальностей. Таким образом, сенсорное ис-
следование значимо, так как решение о покупке не 
зависит исключительно от потребительских мотивов, 
поскольку сенсорные характеристики всех типов, 
используемые в качестве маркетинговых стимулов, 
воздействуют на «черный ящик» сознания потреби-
теля [Фоломеева, 2010, с. 112], имеют ассоциирован-
ное концептуальное значение и оказывают влияние 
на процесс принятия решения о покупке. Следователь-
но, по верному утверждению Т.В. Фоломеевой [2010, 
с. 115], «принятие потребительского решения, вы-
бор определенного продукта, марки основываются 
не только на оценке его объективных свойств, но 
и на субъективной оценке товара» . В результате по-
требители часто находятся в состоянии замешатель-
ства, вследствие чего наиболее важная роль упаковки 
заключается в том, чтобы облегчить их страхи и обе-
спечить прочные отношения производителя с потре-
бителем. Учитывая, что в процессе принятия решения 
о покупке потребитель при оценке упаковки может ру-
ководствоваться только визуальными и тактильными 
ощущениями, а ольфакторные и вкусовые ощущения 
возникают после покупки в процессе органолептиче-
ской оценки товара, при этом аудиальное и ольфак-
торное воздействие в торговом зале опосредованно 
влияет на процесс принятия решения о покупке, имен-
но визуальное восприятие, по нашему мнению, явля-
ется решающим при выборе в процессе эмоциональ-
ной и когнитивной реакции на товар. 

А. Кришна рассматривает ощущения как нейрофи-
зиологический отклик, являющийся результатом воз-
действия стимула на рецепторы, а восприятие – это 
распознавание и обработка сенсорной информации, 
в том числе неосознаваемой [Krishna, 2012]. Таким об-
разом, как отмечают ученые, сенсорная наука является 
важной областью исследований, изучение компонен-
тов которой позволяет понять сложную взаимосвязь 
органов чувств в процессе принятия решения о по-
купке [Ammann, Stucki, Siegrist, 2020, p. 1].

Одним из инструментов сенсорного маркетинга, 
применяемых для дифференциации продукта, уси-
ления лояльности, увеличения продаж, сокращения 
времени восприятия торговой марки, создания по-
ложительных эмоций и отношений с потребителем, 
побуждения к импульсивной покупке, является ис-
пользование цвета упаковки в качестве конкурентно-
го преимущества. Следует отметить, что, по мнению 
ученых, цветовое зрение у приматов развилось для 
облегчения выбора пищи, например спелых фруктов 
[Foroni, Pergola, Rumiati, 2016]. Цвет оказывает мощное 
влияние на все аспекты жизнедеятельности человека, 

ВВЕДЕНИЕ
В условиях усиления конкуренции, особенно в сег-
менте массового спроса, производители вынуждены 
искать альтернативные методы воздействия на по-
требителей с помощью маркетинговых инструментов, 
которые бы создавали эксклюзивность, обеспечива-
ли связь с потребителем и повышали узнаваемость 
бренда. Учитывая, что потребительское восприятие 
формируется на основе визуальной оценки упаков-
ки, ученые Ван Билджон и Ван Ренсбург убедитель-
но доказали, что именно визуальные стимулы (цвет, 
форма) влияют на потребительский выбор по сравне-
нию с другими элементами упаковки (шрифт, надписи 
и т. д.) [Van Biljon, Van Rensburg, 2011, рр. 9555–9556]. 
Действительно, при поиске и выборе товаров в тор-
говом ритейле потребители, проходящие по длинным 
проходам магазина, сначала видят упаковку издале-
ка и под углом и начинают когнитивно обрабатывать 
более крупные визуальные элементы задолго до того, 
как они смогут обработать более мелкие детали или 
прочитать текст [Garber, Hyatt, Boya, 2008]. В большин-
стве случаев первый сенсорный контакт человека с пи-
щей происходит визуально, а внешний вид, по мнению 
Дж. Стиллман, учитывается при выборе товара в боль-
шей степени, чем его вкус или запах [Stillman, 2002]. 
Таким образом, дизайн упаковки продукта играет важ-
ную роль в изменении поведения, привлекая и удер-
живая внимание и побуждая потребителя совершить 
покупку. В магазине упаковка служит «воротами к про-
дукту», потребители, смотря на нее, реагируют на то, 
что она заставляет их чувствовать в данный момент. 
Если потребитель чувствует, что продукт потенциаль-
но может удовлетворить его потребности, это влияет 
на его покупательское поведение. Таким образом, из-
учение того, как различные сенсорные сигналы (цвет, 
форма, текстура, шрифт) элемента когнитивной архи-
тектуры бренда – упаковки продукта – в модели по-
требительского поведения формируются на основе 
мультисенсорного комплекса посредством зритель-
ного, осязательного, обонятельного, слухового и вку-
сового восприятия и влияют на поведение потребите-
лей, является актуальным. 

Действительно, сенсорный брендинг – важный 
практический инструмент в разработке современных 
брендов, упаковки и продуктов, который наряду с экс-
периментальными методами позволяет понять и рас-
крыть причины потребительского поведения. Тра-
диционно процесс принятия решения потребителем 
описывается учеными-маркетологами как прохож-
дение ряда этапов: от распознавания потребностей, 
поиска информации, оценки альтернатив до приня-
тия решения о покупке и поведения после покупки. 
Кроме того, решение о покупке определенного про-
дукта также зависит от характеристик продукта и его 
цены [Kotler, Wong, Saunders, 2008, p. 25]. Вместе с тем 
потребительское поведение динамично и может из-
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• выявить паттерны мозговой активности, активи-
зирующиеся в процессе восприятия цвета упаковки 
(на примере сыра);

• идентифицировать эмоциональную реакцию 
на цветовое восприятие упаковки и оценить намере-
ние выбора товара (сыра);

• оценить гендерную асимметрию в процессе ви-
зуального восприятия потребителями цвета упаков-
ки сыра.

Таким образом, учитывая междисциплинарный ха-
рактер исследования потребительского поведения, 
развитие новых, в том числе инструментальных, мето-
дов изучения предикторов, влияющих и трансформи-
рующих потребительский выбор, следует расширить 
исследовательские границы, включив в них намере-
ние совершить покупку в зависимости от восприятия 
цвета упаковки конкретного товара и гендерного фак-
тора, что обусловливает актуальность нашего научно-
го исследования.

ТЕОРЕТИЧЕСКОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ ВЛИЯНИЯ ЦВЕТА  
НА ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ
Еще в 1810 г., изучая природу цвета, И.В. Гёте [2012] от-
мечал важность психологических и физиологических 
аспектов исследования цветовосприятия и предло-
жил систему, описывающую воздействие различных 
цветовых впечатлений на психику человека путем 
оценки меры контрастов и рефлексов. Он утверж-
дал, что человек «вдыхает цвета» окружающего мира, 
а «выдыхает цветовые гаммы», окрашенные вдохнове-
нием внутреннего мира, выраженного в чувствах [Гёте, 
2012]. Следует отметить, что, по мнению К. Спенса, ко-
торый вместе с коллегами посвятил множество работ 
изучению влияния цвета упаковки на восприятие про-
дукта и потребительские решения, цвет является наи-
более важной сенсорной характеристикой упаковки 
продукта [Spence, 2015; Spence, 2016; Spence, Velasco, 
2018] и имеет решающее значение, когда потребите-
ли с низким уровнем вовлеченности делают выбор 
на рынке товаров массового спроса [Garber, Hyatt, Starr, 
2001]. Дополняя сказанное, ученые Л. Рен и Ю. Чен ут-
верждают, что цвет является недорогим и эффектив-
ным инструментом, используемым для формирования 
положительного мнения потребителей о бренде либо 
продукте [Ren, Chen, 2018]. Вместе с тем, несмотря 
на бесспорную значимость изучения влияния цвета 
упаковки на восприятие и потребительские реше-
ния, в России данная тема пока недостаточно изучена, 
а в 21 научной работе в этой сфере, представленной 
в базе РИНЦ, использовался только классический ин-
струментарий исследования (рис. 1).

Можно выделить пять основных направлений ис-
следования цвета упаковки: дизайн упаковки, цветовые 
ассоциации, реклама, потребитель и вкус. В последнее 
время наблюдалось смещение акцентов на изучение 
последнего в соотнесении с цветовым восприятием.

при этом распознавание и понимание значения цве-
тов происходит на подсознательном уровне, «психо-
логическое воздействие цвета проявляется в том, что 
по сравнению с текстом он имеет более древнее про-
исхождение и затрагивает чувства, а текст – интеллект» 
[Ковалева, Кострыкина, 2010, с. 1]. Как справедли-
во сказано в работе И.Ю. Александровой [2022, с. 272], 
принятие решения о покупке в 60 % случаев опреде-
ляется фактором цвета, и он является важнейшим фе-
номеном, обладающим полисемантичностью и опре-
деляющим разноуровневое воздействие на человека 
[2022, с. 273]. На наш взгляд, цветовое восприятие сле-
дует исследовать с позиции эмоциональной реакции 
потребителя, поскольку, как отмечает К. Морин, по-
требители совершают покупки в зависимости от эмо-
ций, вызываемых товарами, брендами и т. д., при этом 
направленность возникающей эмоции влияет на то, 
как люди совершают покупки, как создаются следы па-
мяти, как они воспринимают бренд или товар [Morin, 
2011]. Также, полагаем, именно цвет упаковки привле-
кает и удерживает внимание потребителя в модели 
AIDA в условиях ассортиментной насыщенности в тор-
говом зале и может способствовать выбору и покуп-
ке товара. Однако исследование цветового восприя-
тия потребителей требует гендерной конкретизации 
и выбора товарной группы (подгруппы, вида товара), 
поскольку мы считаем, что имеются нейрофизиоло-
гические и эмоциональные различия при визуальном 
изучении товаров мужчинами и женщинами, так как, 
например, цвет упаковки мороженого, питьевого мо-
лока, сыра, и других видов товаров в группе молоч-
ных продуктов связан, в том числе, с ассоциативным 
восприятием упаковки и непосредственно самого  
товара.

Таким образом, эмоциональная реакция покупа-
телей может быть отражена в необработанных, спон-
танных и неструктурированных реакциях на раз-
дражители (цвет упаковки), которые проецируются 
в мозге в режиме реального времени, при этом спектр 
направленности вектора эмоций может быть выяв-
лен с помощью анализа лицевых мышц. Изучение науч-
ной литературы позволяет утверждать, что дискуссии 
ученых в областях медицины, психологии, экономики 
по элементу сенсорного маркетинга – визуальному 
восприятию цвета – все еще немногочисленны, по-
скольку отсутствовал научный нейромаркетинговый 
инструментарий исследования влияния цветового 
восприятия на поведение потребителей, использо-
вание которого позволяет получать в реальном вре-
мени объективные и достоверные реакции в ответ 
на предъявляемый маркетинговый стимул. 

Цель данной работы – определить влияние цвета 
упаковки (на примере сыра) на асимметрию потре-
бительского восприятия в модели «черного ящика». 
Для ее достижения были поставлены следующие за-
дачи:
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Библиографический ландшафт исследуемых пу-
бликаций представлен работами с 2010 г. по настоя-
щее время (рис. 2).

Зарубежные нейробиологи, психологи, экономи-
сты и маркетологи исследовали влияние цвета упаков-
ки на восприятие потребителями в 221 работе, пред-
ставленной в открытом доступе в базе Scopus (рис. 3).

В целом зарубежные авторы при рассмотрении 
цветового восприятия акцентируют внимание на вку-
се, устойчивости, потребительском поведении, потре-
бительских ожиданиях и кросс-модальных соответ-
ствиях.

Обобщая исследования литературы по данной те-
матике, мы выделили ряд сенсорных особенностей 
влияния цвета на вкусовое и ценностное восприятие 
продукта:

• ассоциативное влияние на вкус: кросс-модаль- 
ное соответствие между цветовыми оттенками и основ- 
ными вкусами – горьким, сладким, кислым, соленым: 
черный, зеленый, фиолетовый и коричневый цве- 
та ассоциируются с горьким вкусом; зеленый и жел- 
тый цвет ассоциируются с кислым вкусом [Koch, Koch, 
2003], тогда как оранжевый, розовый и красный цве-
та ассоциируются со сладким вкусом; синий, белый  

Рис. 1. Граф тегов, посвященных исследованию цветового восприятия упаковки (РИНЦ)
Fig. 1. Graph of tags from studies on packaging colour perception (RSCI)

Рис. 2. Временная динамика облака тегов (РИНЦ)
Fig. 2. Temporal dynamics of the tag cloud (RSCI)

Рис. 3. Граф тегов, посвященных исследованию цветового восприятия упаковки (Scopus)
Fig. 3. Graph of tags from studies on packaging colour perception (Scopus)
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и серый цвет ассоциируются с соленым вкусом [Spen-
ce, Velasco, 2018]. Например, участники при исследо-
вании вина в красном и зеленом освещении в послед-
нем воспринимали вино как более свежее и менее 
насыщенное, а больше всего им понравилось вино 
при красном освещении [Spence, Velasco, Knoeferle, 
2014];

• влияние на восприятие бренда в целом: визуали-
зация архитектуры бренда, дифференциация ассорти-
ментного ряда, индивидуализация бренда [Алексан-
дрова, 2022, с. 273–274];

• влияние на восприятие товарной группы: потре-
бители соотносят определенные группы товаров и ус-
луг со стереотипными цветовыми решениями [Сяин, 
2017, с. 21], например, выпечка, хлеб, орехи оформля-
ются в упаковку золотисто-коричневого оттенка сред-
ней интенсивности, коричневый цвет обычно исполь-
зуют для упаковки кофе и шоколада, голубой – для 
упаковки морепродуктов, зеленый и желтый – для 
упаковки овощей, молоко в бело-синей упаковке ка-
жется свежее, чем молоко в бело-зелёной упаковке 
[Сяин, 2017, с. 20];

• влияние на восприятие размера товара: бо-
лее светлые цвета визуально увеличивают размеры 
объектов [Mahnke, 1996], в то время как объекты с бо-
лее темными цветами кажутся более тяжелыми [Walker, 
Francis, Walker, 2010]; 

• влияние на потребительскую идентификацию: 
идентификации легче поддаются такие цвета, как жел-
тый, красный, зелёный и белый, а труднее всего иден-
тифицируются синий и фиолетовый цвета [Сяин, 2017, 
с. 19];

• влияние на ценовое восприятие: более холодные 
и темные цвета указывают на премиальное качество 
товара, его значимость, престижность и должны ас-
социироваться с уверенностью и солидностью; про-
дукты с высокой ценой, основанные на элегантности 
и утонченной эстетике, требуют упаковки предпо-
чтительно черного цвета, который позволяет эффек-
тивно выделить логотип или изображение продукта, 
а специфика таких товаров лучше подчеркивается со-
четанием черного с красным или золотым, бордово-
го цвета с золотом, серого с бордовым, темно-сине-
го с золотым или серебристым, а также пурпурным 
цветом [Сяин, 2017]; напротив, доступные продукты, 
ориентированные на более чувствительных к цене 
потребителей, требуют светлой упаковки, предпочти-
тельно белой [Ampuero, Vila, 2006]; 

• влияние на пищевое восприятие и возможность 
к употреблению: чисто белые или обесцвеченные 
упаковки продуктов не ассоциируются со «здоровым» 
и полезным, а сине-зеленые цвета часто ассоциируют-
ся с плесенью и порчей, поскольку в природе практи-
чески не существует съедобных продуктов ярко-сине-
го, светло-голубого или насыщенного сине-зеленого 
цвета [Сяин, 2017, с. 20].

Таким образом, согласно классификации Т. Хайн, 
потребители воспринимают цвет упаковки на трех 
различных уровнях, а именно на физиологическом, 
культурном и ассоциативном [Hine, 1995]. По пово-
ду последнего уровня Л. Ческин и Л. Вард предполо-
жили, что он относится к цветовым ожиданиям, свя-
занным с брендом, который развивается с течением 
времени [Cheskin, Ward, 1948]. Во многих случаях 
цвет упаковки ассоциируется с определенным брен-
дом, при этом, как указывает в своей работе Чж. Сяин 
[2017], его необходимо учитывать при формировании 
узнаваемости товара, поскольку неточная цветопе-
редача при погрешностях печати на упаковке может 
изменить потребительское ощущение и восприятие, 
например, от приятного «съедобного» до химического 
«несъедобного». Действительно, как справедливо от-
мечает в своей работе И.Ю. Александрова [2022, с. 274], 
семантика цвета является мощным психологическим 
инструментом воздействия на потребителя, индиви-
дуализирует бренд, передает его смысл через фор-
мирование соответствующих ассоциативных рядов 
и выступает в качестве мотиватора покупательской 
активности. Поскольку большинство людей запоми-
нают цвет с большой точностью, изменение связанно-
го с определенным предметом цвета упаковки, даже 
в незначительной степени, может вызвать совершен-
но другие ассоциации [Сяин, 2017, с. 21]. Следователь-
но, можно предположить, что цветовые предпочтения 
могут влиять на общее субъективное восприятие по-
требителей и в конечном счете – на потребительское 
поведение [Palmer, Schloss, 2010]. Однако, как отмеча-
ют ученые, степень влияния цветовых предпочтений 
на выбор продукта при покупке, вероятно, различна 
для разных продуктов [Yu et al., 2018] и, по нашему 
мнению, для разных гендерных групп, вследствие чего 
при проведении нейромаркетинговых исследований 
цветовосприятия следует ограничиться упаковкой то-
вара конкретного вида.

Следует отметить, что потребители по-разному 
реагируют на маркетинговые стимулы, поэтому раз-
нообразие аспектов, связанных с покупками, отража-
ет различный спектр эмоций. Так, в работе [Bagozzi, 
Gopinath, Nyer, 1999, p. 184] эмоция определяется как 
«психическое состояние готовности, которое возни-
кает в результате когнитивных оценок событий или 
мыслей; имеет феноменологический оттенок, сопро-
вождается физиологическими процессами, часто вы-
ражается физически и может привести к конкретным 
действиям по подтверждению эмоции или преодо-
лению ее, в зависимости от ее природы и личности». 
Исследователи отмечают, что ряд потребителей ассо-
циируют свою покупку с уникальностью и испытыва-
ют гордость, другие – приходят в восторг от процесса 
покупки, некоторые потребители привыкли ассоции-
ровать покупки с чувством ответственности и уверен-
ности в себе, при этом чем больше взаимозаменяемых 
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товаров на рынке, тем больше потребителей связыва-
ют свои покупки с эмоциями, чтобы оправдать выбор 
продукта [Soodan, Chandra, 2016, p. 164]. Это обусловле-
но тем, что любую возникшую у человека эмоцию сле-
дует рассматривать с точки зрения жизненно важного 
внутреннего сигнала, генерирующего когнитивную ре-
акцию потребителя, направляющего его последующие 
мысли и действия, вследствие чего он может даже не 
осознавать истинных причин и оснований своего вы-
бора, однако оставаться уверенным в его правомер-
ности. Уровень личного внутреннего доверия к эмо-
циональным сигналам всегда максимально высок1. 
Исходя из этого эмоциональное возбуждение в рам-
ках потребительского поведения, по нашему мнению, 
выполняет мотивационную функцию, отражая готов-
ность к действию с помощью когнитивных процессов 
для удовлетворения различных потребностей, выбор 
которых зависит от индивидуальных затрат/выгод 
и предыдущего опыта. При этом цвет упаковки, на наш 
взгляд, является триггером эмоциональной реакции, 
которая в свою очередь стимулирует поведенческую 
реакцию потребителей (R), основанную на парадигме 
«стимул – организм – реакция» (S – O – R). Мы полагаем, 
что потребительские эмоции предопределены эмо-
циональными реакциями на определенный стимул, 
в данном случае цвет упаковки конкретного товара, 
исследование и идентификация характеристик кото-
рых достаточно актуальны, поскольку оценка субъ-
ективных или эмоциональных реакций при выборе 
упаковки позволит более эффективно удовлетворять 
потребительские предпочтения, продвигать и реали-
зовывать товары для достижения максимального эко-
номического эффекта. Таким образом, стратегический 
вектор эмоционального воздействия на покупателей 
имеет решающее значение, поскольку развитие тео-
рии homo cognitivus требует новых подходов к оценке 
и способов влияния на потребительское поведение, 
обеспечивающих устойчивое долгосрочное функцио-
нирование компании на рынке. 

Многие авторы спорят о базовых (первичных) 
и сложных (вторичных) эмоциях, другие – о чистых 
и смешанных эмоциях, оставляя за скобками тот факт, 
что эмоции можно каким-то образом составить или 
добавить. Из вариаций, оттенков, нюансов первичных 
эмоций возможно возникновение других сложных 
эмоций, вследствие чего ученые указывают на нали-
чие основных эмоций – от двух (хорошие и плохие) 
до тридцати. Психолог П. Экман выделил шесть базо-
вых эмоций: страх, гнев, печаль, удивление, счастье, 
отвращение. Он проанализировал, как лицо человека 
реагирует на каждую эмоцию, задействуя один и тот же 
тип лицевых мышц, независимо от широты, культуры 
и этнической принадлежности, и подтвердил, что важ-
ной особенностью базовых эмоций является то, что 

1 Справочник полиграфолога. (2015). Москва: Перо. С. 30.

они универсально выражаются всеми в любом месте, 
в любое время и в любой культуре, что позволяет оце-
нить выражения лица покупателей с помощью схожих 
методов [Ekman, 2007].

Действительно, эмоции наиболее важны для опре-
деления уровня удовлетворенности или неудовлетво-
ренности приобретенными продуктами или услугами. 
Положительные эмоции от покупки не только озна-
чают удовлетворенность клиентов, но также связа-
ны с прогрессивным отношением потребителей к про-
дуктам и услугам, с их оценкой с лучшей стороны. 
Исследователи отмечают эмоциональное воздействие 
на всех стадиях процесса принятия решения о покуп-
ке: как при оценке товаров, реализуемых на рынке 
[Forgas, 1995] и приобретенных покупателем [Isen, 
1987], так и при оценке товаров, которые планируется 
реализовывать в будущем, но тестовые образцы кото-
рых можно представить покупателю [Barone, 2005].

Обобщая, можно выделить следующие отличи-
тельные признаки эмоций: универсальны независи-
мо от культуры и этнической принадлежности; вы-
ражаются людьми одинаково; являются ключевым 
элементом социального поведения; влияют на веро-
ятность совершения конкретных действий; приводят 
к немедленным соматическим изменениям организма, 
выраженным в паттернах эмоциональных реакций, та-
ких как изменение мозговой активности, частота сер-
дечных сокращений, увеличение потоотделения, уско-
рение дыхательного ритма, изменение мимики лица, 
повышение мышечного напряжения, которые могут 
быть декодированы и распознаны. 

Несмотря на развитие маркетинговой и психолого-
экономической мысли в сфере эмоционального влия-
ния на потребительское поведение, проведенные ис-
следования носили в большей степени качественный 
характер, основывались на классическом инструмен-
тарии оценки (опросные листы, шкалы, наблюдение), 
который, хоть и применим, все же не дает объективной 
оценки эмоционального состояния покупателя. Таким 
образом, требуется прикладной программный инстру-
ментарий, позволяющий объективно и количествен-
но измерить параметры эмоциональной реакции: 
ее силу и направленность в ответ на предъявляемые 
маркетинговые стимулы. Действительно, в рамках по-
купательского поведения эмоции в большей степени 
переживаются без демонстрации, то есть они замаски-
рованы, и при выборе товара проявляются неаутен-
тичные (скрытые) эмоции, поскольку их выражение 
в общественном месте (торговом зале) считается не-
уместным, нецелесообразным и может быть неверно 
расценено окружающими. Также следует отметить, что 
в существующих исследованиях недостаточно внима-
ния уделяется оценке влияния эмоциональной состав-
ляющей на восприятие цветового атрибута в процессе 
осмотра упаковки конкретного товара в условиях зна-
чительной ассортиментной насыщенности, несмотря 
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на то, что ученые отмечают влияние цвета «на настро-
ение, обострение эмоционального восприятия, пря-
мые ассоциации с предлагаемым продуктом, при этом 
цвет воспринимается легче, чем форма, поскольку его 
не нужно переводить на конкретный язык, он мгно-
венно воспринимается человеком, создавая в то же 
время стойкое впечатление, и действует как магнит, 
притягивая внимание потенциального потребителя» 
[Ковалева, Кострыкина, 2010, c. 1]. Как справедливо 
указывают Л.А. Ковалева и С.А. Кострыкина [2010, c. 1], 
«цвет физиологичен, его восприятие зависит от эмо-
ционального состояния человека, что объясняет его 
предрасположенность в зависимости от эмоциональ-
ного состояния к одним цветам, равнодушие к другим 
и неприемлемость третьих». По словам М. Люшера 
[1997], цвет не только вызывает конкретную реакцию 
человека в зависимости от его эмоционального состо-
яния, но и определенным образом формирует эмоции. 

МЕТОДИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К ИССЛЕДОВАНИЮ 
ВИЗУАЛЬНОГО ВОСПРИЯТИЯ ЦВЕТА УПАКОВКИ  
(НА ПРИМЕРЕ СЫРНОЙ ПРОДУКЦИИ)
Учитывая, что 80 % воздействия цвета обрабатывается 
нервной системой и только оставшиеся 20 % – зритель-
ной [Ковалева, Кострыкина, 2010, с. 1], мы предлагаем 
исследовательскую модель (рис. 4), позволяющую с по-
мощью прикладного нейромаркетингового инстру-
ментария провести оценку силы и направленности 
эмоционального отклика, выявить гендерные разли-
чия, когнитивные намерения в процессе принятия ре-
шения о покупке в условиях визуального восприятия 
представленных цветовых стимулов (упаковки сыра). 
По нашему мнению, исследование эмоционального 
компонента потребительского опыта позволит произ-
водителям более эффективно планировать, создавать 
и продвигать товары на рынок с учетом сенсорного 
восприятия цвета упаковки конкретного товара по-
требителями.

В рамках экспериментальных исследований были 
изучены шесть видов сыра регионального произво-
дителя ТМ «Долина легенд», реализуемых в торговых 
ритейлах и специализированных магазинах городов 

Крыма, расфасованных в упаковки различной цвето-
вой гаммы. Исследуемые сыры были представлены 
в однотипной картонной упаковке, имели одинаковую 
цену, масса сыра также была идентична и составляла 
170 г. Все образцы для исследования были представ-
лены испытуемым в физическом виде в натуральную 
величину (рис. 5).

Следует отметить, что выбор сыра как объекта ис-
следования обусловлен наличием постоянного спро-
са, поскольку сыр является продуктом рационального 
питания благодаря легкой усвояемости, полезности 
и положительного влияния на организм человека 
(включает бифидо- и лактобактерии) [Калькова, 2021, 
с. 26] и входит в потребительскую корзину.

Методологическая основа первого этапа иссле-
дования была сформирована по результатам анализа 
работы [Дюк и др., 2014, с. 64], которые, однако, тре-
буют подтверждения. По нашему мнению, количество 
респондентов, участвовавших в проведенном ранее 
экспериментальном исследовании (6 чел.), неравно-
мерно распределенных по гендерным группам, не 
позволяет интерпретировать и использовать полу-
ченные данные в качестве репрезентативных. Ис-
пользование методики электроэнцефалограммы 
(ЭЭГ) как одного из инструментов нейромаркетин-
га справедливо, поскольку «сложная динамика спек-
тра мощности ЭЭГ отражает субъективные различия 
в эмоциональной реакции на стимулы» [Лапшина, 
2007, с. 59], в данном случае на цвет упаковки сыра. 
Согласимся с выводами В.А. Дюка и др. [2014] о том, 
что потенциал электрофизиологических исследова-
ний связан с анализом экспериментального мате-
риала, позволяющего выявлять сложные системные 
эффекты в процессе исследований восприятия визу-
альной информации. 

Мы предполагаем, что, если действительно суще-
ствует четкая и различимая нейронная сигнатура для 
цветового восприятия упаковок, это должно быть отра-
жено в структуре представления нейрометрического 
пространства, описываемого сигналами ЭЭГ. При этом 
информация о реакции на цвет может быть извлечена 
из сигналов ЭЭГ и, что крайне важно, в условиях пас-

Рис. 4. Дизайн исследования на основе нейромаркетинговых инструментов
Fig. 4. Research design based on neuromarketing tools



U
PR

AV
LE

N
ET

S/
TH

E 
M

AN
AG

ER
 2

0
2

4
. V

ol
. 1

5.
 N

o.
 2

Marketing Strategy and Practice 115

сивной задачи просмотра стимула, в рамках эвристи-
ческой системы мышления. Мы согласны с мнением, 
что при оценке эмоциональной реакции на предъ-
являемый стимул следует оценивать появление волн 
в тета-диапазоне при одновременном снижении волн 
в альфа-диапазоне в правом полушарии коры голов-
ного мозга [Серов и др., 2019, с. 8]. 

В рамках контролируемого лабораторного экспе-
римента использовался четырехканальный прибор 
NeuroPlay-4C компании Neurobotics для регистра- 
ции электроэнцефалограммы. Испытуемым последо-
вательно представлялись реальные упаковки сыра 
(рис. 5).

Участниками эксперимента были 21 здоровый до-
броволец в возрасте от 19 до 45 лет. Выбранные слу-
чайным образом, они были разделены на две гендер-
ные группы (10 женщин и 11 мужчин) и подписали 
форму информированного согласия перед участием. 
Ни один из участников не сообщил о каких-либо не-
врологических или психиатрических заболевани-
ях в анамнезе, о проблемах со зрением или слухом, 
а также у испытуемых не имелось противопоказаний 
для регистрации мозговой активности, все участни-
ки были правшами. Трансляция стимулов и запись 
электрофизиологических реакций человека велись 
при помощи разработанной экспериментальной ме-
тодики исследования. Одновременно с предъявле-

нием стимула у испытуемого в реальном времени ре-
гистрировалась непрерывная активность головного 
мозга, запись которой велась с четырех отведений: 
два лобно-полюсных отведения Fр1 и Fр2 (frontalis) 
и два затылочных – O1 и О2 (occipitalis) [Звёздочкина, 
2014, с. 9]. Референтом служил объединенный элек-
трод, фиксируемый на левой мочке уха. Для локализа-
ции источников и представления полученных данных 
применили декартову систему координат – X, Y, Z, наи-
более приближенную к тем базисным точкам, которые 
используются при расположении электродов по меж-
дународной схеме «10; 20 %» [Гнездицкий, 2004, с. 64].

Кресло, на котором сидел испытуемый, находилось 
на расстоянии примерно 60 см перед столом, исполь-
зование данной модели ЭЭГ позволило ограничить 
пределы поля зрительного восприятия. Для мини-
мизации мышечных артефактов испытуемый сидел 
расслабленно и не совершал никаких движений, 
а для уменьшения движений глаз – фиксировал взгляд 
в центре стимульного материала. Испытуемый пассив-
но наблюдал поочередно упаковки разного цвета, не 
предпринимал каких-либо когнитивных задач выбора 
и физически не реагировал на какие-либо изменения 
в течение эксперимента.

До показа стимулов записывали электрофизиоло-
гические сигналы в состоянии покоя с закрытыми гла-
зами. Стимулы предъявлялись поочередно, и в тече-

Цвет/образец упаковки

Красный Белый Темно-бордовый

Синий Терракотовый Черный

Рис. 5. Цветовая гамма исследуемых образцов упаковки
Fig. 5. Colour scheme of the packaging samples
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Упаковка  
сыра  

красного 
цвета

Упаковка  
сыра  

белого  
цвета

Упаковка  
сыра  

синего  
цвета

Рис. 6. Локализация волн в тета- и альфа-диапазонах 
при визуальном изучении цвета трех упаковок сыра 

испытуемой-женщиной
Fig. 6. Theta and alpha brainwaves localization  

during visual examination of three cheese packages’ colour  
by a female subject

В результате на основе усредненных данных гене-
рации увеличения мощности волн в тета-диапазоне 
и снижения – в альфа-диапазоне, локализованных в за-
тылочной коре правого полушария, была определе-
на сила эмоциональной реакции, проранжированная 
в зависимости от генерации увеличения мощности 
волн при визуальном восприятии цвета упаковки сыра 
и гендерной выборки (табл. 1).

Таблица 1 – Ранжирование усредненной силы 
эмоционального возбуждения при визуальном изучении 

цвета упаковки сыра в зависимости от гендерной выборки 
Table 1 – Average intensity of emotional arousal during visual 

examination of the cheese packaging colour ranked by gender

Цвет Мужчины Женщины

Красный 2 1

Белый 6 2

Темно-бордовый 5 4

Синий 4 6

Терракотовый 3 3

Черный 1 5

Примечание: максимальное увеличение мощности – 1, ми-
нимальная генерация – 6.

Полученные данные подтверждают гипотезу о том, 
что цветовое восприятие упаковок сыра у мужчин 
и женщин различно. Так, наибольший эмоциональный 

ние 15 с испытуемый пассивно изучал каждый из них. 
Общая длина записи составила 1 мин 30 с. Сценарий 
предъявления был одинаков для всех испытуемых.

Обработка данных выполнена с использованием 
Brainstorm для Matlab. Для анализа выбирались пяти-
секундные безартефактные участки ЭЭГ, на каждом 
из которых усреднялись значения в процессе частот-
ного анализа [Будук-оол, Куулар, Ховалыг, 2020, с. 8] 
для каждого испытуемого в следующих частотных ди-
апазонах: тета (4–7,5 Гц, амплитуда – 20–50 мкВ), аль-
фа (8–13 Гц, амплитуда – 20–100 мкВ), бета (13,5–30 Гц, 
амплитуда – 5–50 мкВ) и гамма (35–70 Гц, амплитуда – 
до 25 мкВ) [Дикая и др., 2017, с. 139; Будук-оол, Куулар, 
Ховалыг, 2020, с. 6]. Были получены усредненные дан-
ные частотного анализа в тета- и альфа-диапазонах, 
характерные для мужской и женской выборки. По-
скольку сознанием контролируется только 3 % дея-
тельности человека, а остальные 97 % – сфера подсо-
знания [Будник, Двалишвили, 2014, с. 204], учитывалась 
межполушарная асимметрия, так как функции левого 
и правого полушария различны [Спрингер, Дейч, 1983, 
с. 13]. Как отмечают исследователи, правое полушарие 
может доминировать при внешнем выражении пони-
мания зрительной информации [Спрингер, Дейч, 1983, 
с. 55], также «эмоциональная экспрессия в моторной 
и сенсорной сфере регулируется структурами правого 
полушария» [Силина, Евтух, 2004, с. 11].

Так, представляет практический интерес анализ 
альфа-ритма, который является индикатором созна-
ния и мышления деятельности человека и отражени-
ем функции временного сканирования («считывания») 
информации, связанной с механизмами восприятия 
и памяти, а также с избирательным действием механиз-
мов мозга, регулирующих поток сенсорных импульсов 
[Будук-оол, Куулар, Ховалыг, 2020, с. 13]. Индекс тета-
ритма увеличивается с повышением концентрации 
внимания, когнитивной и эмоциональной активацией, 
во время умственной деятельности и при эмоциональ-
ном напряжении интенсивность колебаний в тета-диа-
пазоне возрастает [Будук-оол, Куулар, Ховалыг, 2020, 
с. 6]. Кроме того, Н.Н. Николаенко [1985] отмечает, что 
в правом полушарии с высокой точностью опознают-
ся и различаются цветовые изображения и не только 
осуществляется синтез, но и выделяются значимые 
признаки, на основе которых устанавливаются адек-
ватные смысловые связи между ними. 

Таким образом, из значительного числа показателей  
ЭЭГ наиболее информативными в отношении изучения  
цветового восприятия упаковок сыра оказались пока- 
затели спектральной мощности и когерентности в тета-
диапазоне (4–8 Гц) и в несколько меньшем количестве – 
в альфе-диапазоне (8–13 Гц) в каналах Fp4-О2, проана-
лизированные в пакете «ЭЭГ Студио Анализ» (компании 
«Мицар»). Пример изменения мощности в тета- и аль-
фа-диапазонах в зависимости от цвета предъявляемого 
маркетингового стимула представлен на рис. 6.
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отклик у женщин был характерен для красной и белой 
упаковок, тогда как у мужчин – для черной и красной. 
Полагаем, что красная упаковка сыра практически 
одинаково привлекает визуальное внимание потре-
бителей и генерирует эмоциональную реакцию на сти-
мул, поскольку красный цвет однозначно передает спе- 
цифическую информацию о товаре (в данном случае 
о сыре с трюфелем) и, по-видимому, определяет ожи-
дания людей относительно сенсорных и гедонистиче-
ских характеристик товара в упаковке данного цвета 
перед употреблением [Spence, 2015]. Можно предпо-
ложить, что сыр в красной упаковке, по аналогии с ис-
следованием [Casales-Garcia et al., 2023, р. 4], будет сла-
ще, чем в коричневой, желтой, оранжевой и зеленой. 
Это же касается и терракотового цвета, поскольку не-
зависимо от гендерного признака он воспринимается 
мужчинами и женщинами одинаково, сила эмоцио-
нального отклика третья по мощности. Наименее при-
влекательной для женщин была упаковка сыра синего 
цвета, у мужчин – белая, о чем свидетельствуют наи-
меньшие значения совокупной мощности волн в тета-
диапазоне в правом полушарии.

Выявленные различия в визуальном цветово-
сприятии упаковок сыра, выраженные в виде увели-
чения мощности волн в тета-диапазоне и снижения – 
в альфа-диапазоне, указывают только на локализацию 
и силу эмоционального отклика и, несмотря на свою 
значимость, не дают комплексного представления 
о направленности эмоции (положительной либо отри-
цательной) на предъявляемый стимул. В связи с этим 
на втором этапе следует оценить вектор данной на-
правленности, поскольку в настоящее время наибо-
лее важным аспектом процесса реализации товаров 
являются отношения, которые потребитель устанав-
ливает с брендом, и эмоции, которые вызывает про-
дукт или услуга. 

На втором этапе в контролируемом лаборатор-
ном эксперименте выборка включала 21 испытуемого. 
Для проводимого когнитивного анализа и типа ис-
пользуемого эксперимента она являлась репрезента-
тивной, поскольку объем биометрических измерений, 
полученных в ходе эксперимента, представляет боль-
шой набор данных, что позволяет проводить досто-
верные статистические тесты. Как отмечается в работе 
[Керзина, 2019], для получения внутренней валидно-
сти нейрофизиологическое исследование должно 
проходить на количестве от 15 до 20 человек. Участ-
никами эксперимента были здоровые добровольцы, 
выбранные случайным образом и равномерно разде-
ленные на две гендерные группы, которые подписали 
форму информированного согласия перед участием. 
Ни один из участников не сообщил о каких-либо не-
врологических или психиатрических заболеваниях 
в анамнезе, а также о проблемах со зрением или слу-
хом. Также каждый испытуемый информировал о своей 
нормальной или скорректированной остроте зрения 

и нормальном цветовом зрении. Для нивелирования 
внешнего воздействия в процессе эксперимента ис-
пытуемым было обеспечено подходящее освещение 
и температура, низкий уровень шума, чтобы «участ-
ники могли выполнять экспериментальные задания 
в комфортной и гибкой среде» [Espigares-Jurado et al., 
2020]. Перед началом эксперимента испытуемые были 
уведомлены о задании исследования, также была 
проведена процедура первоначальной калибров-
ки. Участникам представлялся стимульный материал 
(табл. 1), который проецировался на 24-дюймовый 
монитор с разрешением 1920 × 1080 пикселей. Каме-
ра для записи мимических действий располагалась 
на расстоянии 600 мм от испытуемого. Продолжитель-
ность просмотра стимульного материала составляла 
15 с с промежутком в 2–3 с. В результате по каждому 
испытуемому был получен массив покадровых данных, 
в среднем составляющий 2 400 кадров, полученных 
в результате автоматического распознавания и анали-
за выражений лица в ответ на предложенные стимулы. 
Результаты были обработаны с помощью экономико-
математических и статистических методов анализа, 
реализуемых в среде SPSS, и авторских расчетов.

В экспериментальном исследовании использова-
лась система кодирования лицевых движений (Facial 
Action Coding System – FACS), впервые разработанная 
П. Экманом и У. Фризеном в 1978 г. [Ekman, Friesen, 1978], 
дополненная и усовершенствованная в 2002 г. [Ekman, 
2007], которая представляет комплексную, основанную 
на анатомии систему для описания анатомических дви-
жений лица. Расчет двигательных единиц и их классифи-
кация по системе кодирования П. Экмана осуществля-
лись с помощью технологии EmoDetect, позволяющей 
отследить характерные точки лица, расположенные 
на бровях, веках, щеках, губах, подбородке и лбу, ко-
торые после извлечения из этих областей помогают 
декодировать и распознавать различные выражения 
лица, а затем классифицировать и идентифицировать 
эмоции. Модель, используемая для локализации лица 
и определения черт лица, с учетом работы П. Экмана 
[Ekman, 2007] была выполнена на базе шести основных 
эмоций человека (гнев, отвращение, страх, радость, пе-
чаль, удивление), получаемых как интеграция содержа-
ния паттернов базовых, противоречивых, смешанных 
эмоций в один и тот же момент времени. Другими сло-
вами, после записи лиц участников, обращающих вни-
мание на стимул, микродвижения мышц кодируются 
в эмоции. Выражения извлекаются путем захвата изме-
нения формы и положения мимических черт по сравне-
нию с нейтральным выражением лица. Следует отметить, 
что автоматически регистрируются и кодируются 20 ми-
мических действий и 8 часто встречающихся или слож-
ных комбинаций действий [Lewinski, Fransen, Tan, 2014]. 
Результатом для каждого из индивидуумов является 
набор временных рядов, который представляет собой 
эмоциональную реакцию на стимул. 
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В результате обработки массива из 14 400 кадров 
каждого испытуемого по шести стимулам  (288 000 дан-
ных всех испытуемых) были получены следующие ус-
редненные значения по каждой из шести основных 
эмоций (гнев, отвращение, страх, радость, печаль, 
удивление) в разрезе гендерных групп как эмоцио-
нальная реакция на цветовое восприятие по каждому 
из шести видов упаковок сыра (табл. 2).

Так, полученные результаты свидетельствуют 
о том, что наибольший эмоциональный отклик радо-
сти у мужчин соответствовал упаковке сыра синего 
цвета («Крымчанин с крымскими травами и чесноком») 
и упаковке сыра черного цвета («Крымчанин с орехом»), 
далее по цветовой привлекательности у мужчин наи-
больший эмоциональный отклик соответствует упаков-
ке сыра терракотового цвета («Крымчанин с копченой 
паприкой»). У женщин наибольший эмоциональный от-
клик радости был вызван упаковкой сыра красного цве-
та («Крымчанин особый с трюфелем») и упаковке сыра 
белого цвета («Крымчанин с инжиром»). Наибольшее 
значение эмоциональной реакции в виде удивления 
у мужчин и женщин наблюдалось в отношении упаков-
ки сыра черного цвета («Крымчанин с орехом»). 

Между тем полученные эмоциональные реак-
ции следует рассматривать с учетом характера их 
направленности, оценивая в совокупности уровень 
положительного эмоционального отклика в сравне-
нии с отрицательным.

Так, для оценки эмоционального влияния цвета 
на процесс выбора товара респондентами мы пред-
лагаем коэффициент, позволяющий оценить эмо-
циональную реакцию на представленные стимулы 
по формуле:

где Iэ – индекс эмоциональной реакции на предъяв-
ленный стимул.

Результаты расчетов значений индекса эмоцио-
нальной реакции на предъявленный стимул представ-
лены в табл. 3.

Полагаем, что в рамках потребительского опыта 
положительные эмоции, к которым относятся радость 
(счастье) и удивление (интерес), должны превалиро-
вать над отрицательными эмоциями (гнев, отвраще-
ние, печаль и страх), поскольку, как отмечает К. Чанг, 

Таблица 2 – Усредненные значения паттернов эмоциональной реакции на цветовое восприятие  
в ответ на маркетинговые стимулы по гендерной выборке

Table 2 – Average values of gender-based emotional responses to colour perception induced by marketing incentives

Образец упаковки сыра Гнев Отвращение Страх Радость Печаль Удивление

Мужчины

Образец 1. Цвет красный 7,965 3,451 5,020 14,492 8,659 9,912

Образец 2. Цвет белый 7,280 4,652 7,772 11,103 8,805 8,951

Образец 3. Цвет темно-бордовый 6,760 4,167 9,604 15,147 9,788 10,096

Образец 4. Цвет синий 5,707 3,759 8,806 18,287 10,080 8,474

Образец 5. Цвет терракотовый 7,409 4,067 7,250 15,562 10,030 10,169

Образец 6. Цвет черный 8,290 3,195 7,999 18,109 9,854 12,842

Женщины

Образец 1. Цвет красный 8,578 6,965 5,448 22,721 9,953 8,594

Образец 2. Цвет белый 7,385 6,111 6,708 21,646 9,759 9,430

Образец 3. Цвет темно-бордовый 8,576 4,318 6,787 17,553 11,519 8,639

Образец 4. Цвет синий 6,298 5,775 9,920 14,558 11,906 8,927

Образец 5. Цвет терракотовый 5,870 5,126 9,259 18,606 9,454 9,686

Образец 6. Цвет черный 8,186 4,110 10,53 16,249 10,627 9,738

Таблица 3 – Значения индекса эмоциональной реакции на предъявленный стимул (Iэ) в разрезе гендерных групп
Table 3 – Values of the emotional response to the presented stimulus (Ie) by gender

Сыр
Группа

Мужчины Женщины

Крымчанин особый с трюфелем (красная упаковка) 0,972 1,012

Крымчанин с инжиром (белая упаковка) 0,703 1,037

Крымчанин пять перцев (темно-бордовая упаковка) 0,833 0,84

Крымчанин с крымскими травами и чесноком (синяя упаковка) 0,944 0,693

Крымчанин с копченой паприкой (терракотовая упаковка) 0,895 0,952

Крымчанин с орехом (черная упаковка) 1,055 0,777
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позитивные эмоции оказывают большее влияние, чем 
негативные, с точки зрения мотивации принятия реше-
ний о покупке товаров [Chang, 2008]. Следовательно, 
можно утверждать, что положительные и отрицатель-
ные эмоции оказывают разнонаправленное влияние 
на покупательское поведение. В результате можно вы-
делить два эмоциональных измерения, характеризую-
щие соответствующую гедонистическую валентность 
(положительную или отрицательную), определяющую 
потребительскую направленность: на мотивацию 
либо желание приобрести товар или, напротив, моти-
вацию защиты, то есть отказа от покупки.  

Так, полученные результаты (табл. 3.) свидетель-
ствуют о том, что существуют четко выраженные раз-
личия в направленности эмоционального восприя-
тия цвета упаковки сыра в разрезе гендерных групп. 
Наибольший положительный эмоциональный от-
клик у женщин вызвала упаковка сыра белого цвета 
(«Крымчанин с инжиром») (Iэ = 1,037), чуть меньший – 
упаковка сыра красного цвета («Крымчанин с трюфе-
лем») (Iэ = 1,012). У мужчин больше положительных 
эмоций вызвала упаковка сыра черного цвета («Крым-
чанин с орехом») (Iэ = 1,055), чуть меньше – упаков-
ка сыра красного цвета («Крымчанин с трюфелем») (Iэ = 
0,972), что соотносится с выводами в работе Дж. Сяин 
[2017, с. 20]: рассматриваемые сыры относятся к про-
дуктам высокой ценовой категории, позиционирова-
ние которых требует «упаковки предпочтительно чер-
ного цвета, который позволяет эффективно выделить 
логотип или изображение продукта, а специфика та-
ких товаров лучше подчеркивается сочетанием черно-
го с красным или золотым, бордового цвета с золотом, 
а также пурпурным цветом». Наибольший отрицатель-
ный отклик у женщин вызвала упаковка сыра синего 
цвета («Крымчанин с крымскими травами и чесно-
ком») (Iэ = 0,693), поскольку, по нашему мнению, цвет 
упаковки не ассоциируется с товаром внутри нее. Это 
доказывает полученные учеными ранее выводы о том, 
что синий цвет упаковок продуктов питания сложно 
воспринимается и идентифицируется потребителями 
[Сяин, 2017, с. 20], так как в природе отсутствуют про-
дукты питания синего цвета, хотя для продвижения 
продуктов в премиальном сегменте возможно исполь-
зование темно-синей упаковки с золотым или сере-
бристым цветом [Сяин, 2017, с. 19]. Также можно пред-
положить, что сыр в синей упаковке ассоциируется 
у женщин с кислым вкусом по аналогии с результатами 
работы [Casales-Garcia et al., 2023, р. 4].

В результате проведенных экспериментальных ис-
следований можно оценить степень связи исследуе-
мых факторов: силы эмоциональной реакции, опре-
деленной по результатам ЭЭГ, и ее направленности, 
установленной по данным EmoDetect, имеющих ран-
жированный порядок, на основе корреляционного 
анализа в пакете SPSS Statistic 23.0 с использованием 
непараметрических методов, поскольку анализируе-

мые показатели относятся к ненормальному распре-
делению, что подтверждено предварительно прове-
денным тестом Колмогорова – Смирнова. Так, у мужчин 
и женщин наблюдается тесная обратная связь между 
исследуемыми факторами: у женщин r = –0,943, ρ = 0,01,  
у мужчин r = –0,961, ρ = 0,01, то есть при уменьшении 
мощности амплитуды волн в тета-диапазоне и, соот-
ветственно, снижении ранга восприятия цвета эмоци-
ональная направленность реакции изменяется в отри-
цательную сторону.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В результате проведенного исследования были полу-
чены следующие выводы.

Цвет действительно является мощным маркетин-
говым стимулом и влияет на потребительское поведе-
ние. Для получения точных и репрезентативных дан-
ных в процессе изучения цветовосприятия упаковки 
требуется конкретизация вида исследуемого товара 
и гендерной составляющей. Так, на основе получен-
ных объективных психофизиологических данных 
в виде повышения мощности тета-ритма в затылочных 
областях правого полушария, а также анализа альфа-
ритма методом ЭЭГ возможно проранжировать силу 
эмоциональной реакции в ответ на визуальное изуче-
ние цвета упаковки сыра, что необходимо учитывать 
при продвижении данного товара, особенно в преми-
ум-сегменте, поскольку у потребителя может возник-
нуть когнитивный диссонанс при выборе товара, кото-
рый не соответствует его ассоциативным ожиданиям. 

 Выявлена цветовая асимметрия гендерного вос-
приятия упаковки сыра с точки зрения намерения 
последующего потребительского выбора. Так, женщи-
ны оказались более восприимчивы к упаковке сыра 
белого и красного цветов, мужчины – черного цвета. 
Превалирование негативных паттернов эмоциональ-
ной реакции женщин наблюдалось в отношении упа-
ковки сыра синего цвета, были подтверждены выводы 
о сложности восприятия потребителями синей упа-
ковки продовольственных товаров, полученные уче-
ными ранее.

Комплексное использование нейромаркетинговых 
методов исследования позволило получить новые 
данные о различии в восприятии цвета упаковок сыра 
мужчинами и женщинами, в результате статистически 
доказана связь между силой и направленностью эмо-
циональной реакции в ответ на предъявляемый стимул. 

Предложенная методика универсальна и позво-
ляет получить объективные данные эмоциональной 
реакции потребителей в ответ на предъявляемые 
маркетинговые стимулы (упаковку товара, логотип, 
рекламный ролик).  Использование данной методики 
при оценке визуального влияния цвета упаковки на ее 
эмоциональное восприятие требует конкретизации 
исследуемой товарной группы и вида товара, посколь-
ку направленность эмоциональной реакции зависит 
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от ассоциативного восприятия цвета и вкуса товара, 
что также требует дальнейшего изучения.

Результаты проведенных экспериментальных ис-
следований показали, что маркетинговые стимулы, 
в частности цвет упаковки, могут вызывать опреде-
ленную силу и направленность эмоций как паттерны 
эмоциональной реакции, показывают уровень эмо-
циональной вовлеченности и, поскольку покупатель 
принимает решения, основываясь на эмоциях, интен-
сивность эмоционального переживания как ответную 
реакцию на определенные маркетинговые стимулы 
(цвет упаковки), позволяет выявить наиболее привле-
кательные упаковки с точки зрения визуального вни-
мания, предсказать намерение выбора товара и приня-
тия положительного решения о покупке. Полученные 
результаты дополняют и расширяют существующие 
исследования, показывая, что потребители могут вы-

ражать различные эмоциональные реакции как ответ 
на цвет упаковки сыра в зависимости от критичности 
переживания, вида товара и гендерной составляющей.

Таким образом, поскольку визуальное восприятие, 
особенно цветовое восприятие товаров, по-разному 
влияет на потребительское поведение и принятие 
маркетинговых решений, требуется дальнейшее из-
учение воздействия цвета с учетом конкретизации 
продукта в определении эмоционального отклика 
и паттернов мозговой активности в процессе цветово-
го восприятия упаковок различных продовольствен-
ных товаров и их возможного выбора. Это позволит 
получить новые данные в сфере потребительского по-
ведения, так как, по нашему мнению, ожидания людей 
относительно цвето-вкусовых ассоциаций могут мо-
дулировать их реакцию на конкретный товар и транс-
формировать процесс принятия решения о покупке.  
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