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Введение. Нейромаркетинг начал активно развиваться еще в начале 21 века, но так и не 

смог преодолеть ограничения сугубо прикладных исследований. Использование методов 

нейровизуализации и неинвазивных BCI таких как ЭЭГ, МРТ и фМРТ в маркетинге является 

быстро развивающейся областью, которая актуализирует ряд научных вопросов. Существует 

ограниченное количество исследований и опыта в отношении того, как эффективно 

использовать данные, полученные при сканировании мозга в маркетинге.[1] Исследования 

показали неоднозначные, но в большей степени положительные результаты: некоторые 

демонстрируют преимущества использования данных об активности мозга в маркетинге, по 

сравнению с классическими маркетинговыми методами, [2] другие склоняются к 

необходимости междисциплинарного подхода к маркетинговым исследованиям и 

объединения классических маркетинговых методов с нейромаркетинговыми [3], но наряду с 

этим отмечаются явные этические проблемы, связанные с применением нейромаркетинга.[4] 

Очевидно, что в этой области необходимы дополнительные исследования и сотрудничество 

для обобщения передового опыта и разработки процедур по сбору и анализу данных об 

активности мозга, а также корректного использования полученных результатов в 

маркетинговых целях. В настоящее время для решения этой проблемы начали активно 

применяться алгоритмы машинного обучения. [6,7] 

Основная часть. Суть предлагаемого нами решения заключается оптимизации затрат 

компаний благодаря интеграции в разработку продукта результатов применения 

нейромаркетинговых методов и машинного обучения. В нейромаркетинге алгоритмы 

машинного обучения используются для анализа данных из различных источников, таких как 

ЭЭГ, МРТ, фМРТ, КГР, айтрекинг и т.д. [5,8] Данные, собранные с помощью этих методов, 

могут дать ценную информацию о потребительских предпочтениях, процессах принятия 

решений и степени эмоциональной вовлеченности. [3] 

Одним из наиболее перспективных применений машинного обучения в нейромаркетинге 

является использование алгоритмов глубокого обучения, типа искусственной нейронной сети. 

[6] Эти алгоритмы могут изучать шаблоны и функции в больших наборах данных без ручного 

проектирования функций, что делает их идеальными для анализа данных об активности мозга 

потребителей. Например, исследователи применяли алгоритмы глубокого обучения для 

анализа данных фМРТ и выявления конкретных областей мозга, функциональная активность 

которых связана с конкретными когнитивными задачами. [7] 

Еще одним применением машинного обучения в нейромаркетинге является использование 

алгоритмов обработки естественного языка (NLP). [8] Алгоритмы NLP могут анализировать 

отзывы потребителей, такие как онлайн-обзоры, и определять вид эмоции и уровень 

вовлеченности. [9] Эта информация может быть использована для понимания предпочтений 

потребителей и оптимизации маркетинговых стратегий. Например, исследователи 

использовали технологии НЛП для анализа потребительских отзывов о продуктах и 

определения ключевых слов и фраз, связанных с потребительскими предпочтениями. [10–13]. 

Заключение: Интеграция методов машинного обучения и аппаратных средств 

нейромаркетинга – многообещающая отрасль исследований, которая может стать основой 

конкурентоспособности отечественных продуктов и решений в современных условиях. 

Возможность анализировать огромные массивы данных и делать прогнозы на основе анализа 

больших данных дает критически важную информацию о поведении потребителей и 



процессах принятия решений . Следует ожидать дальнейшего роста числа экспериментов в 

области нейромаркетинга, а также использования данных нейромаркетинговых исследований 

для совершенствования алгоритмов машинного обучения 
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