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Аннотация
Предмет. Нейробрендинг как новый исследовательский подход.
Цели. Концептуализация  структурной  модели  факторов,  влияющих  на 
внедрение технологий нейробрендинга.
Методология. Структурная модель факторов, влияющих на внедрение тех-
нологий нейробрендинга разработана на основе метода метатеоретического 
познания.
Результаты. Установлено, что структурная модель факторов, влияющих на 
внедрение технологий нейробрендинга основана на четырех типах факто-
ров (технологических, организационных, индивидуальных факторах и фак-
торах окружающей среды) и расширяет теоретическую основу исследова-
ний в сфере нейробрендинга. 
Выводы. Технологические, организационные, индивидуальные факторы и 
факторы окружающей среды могут быть использованы для изучения внед-
рения  нейробрендинга  в  различных  контекстах.  Выделенные  факторы 
положительно или отрицательно влияют на внедрение технологий нейро-
брендинга.
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Классические маркетинговые концепции трансформируются под воздействием инноваци-
онных  подходов  в  преобразовании  маркетинга,  на  что  стратегически  важное  влияние 
оказывает  концепция  Маркетинг  5.0.  Развитие  современной  концепции  предполагает 
формирование предпочтений покупателей в виде сщздания технологической инфраструк-
туры компромисса затрат и выращивания приоритетов цифровых копий потенциальных 
потребителей  в  эпоху  Маркетинга  5.0  на  основе  нейромаркетинга  [1].  Использование 
нейромаркетинговых методов исследования позволяет улучшить анализ и понимание пове-
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дения потребителей, поскольку данные методы могут снизить субъективизм получаемых 
результатов  классического  маркетинга,  а  также  снизить  степень  неопределенности  при 
разработке соответствующих маркетинговых стратегий [2].

Технологическое  развитие  позволило еще больше приблизиться  к  пониманию потреби-
тельского  поведения,  поскольку  новый  прикладной  инструментарий  предоставляет 
возможность более детально изучить психофизиологические аспекты нейромаркетинга и 
нейробрендинга [3].  Нейробрендинг как новый исследовательский подход потенциально 
может стать прорывным, поскольку он способен вытеснить традиционные маркетинговые 
исследования,  которые  долгое  время  основывались  на  трудоемких  методах,  таких  как 
интервью и фокус-группы. Эти традиционные методы, которые маркетологи использовали 
в течение столетия для создания и измерения эффекта бренда, не очень хорошо подходят 
для понимания эмоций и бессознательного клиента.

Классические методы научного поиска позволяют выделить факторы, которые оказывают 
влияние  на  внедрение  технологий  нейробрендинга  и  формирование  концепции  струк-
турной модели стратегически важных факторов для развития нейробрендинга. Концептуа-
лизация структурной модели факторов,  влияющих на внедрение технологий нейробрен-
динга,  имеет  фундаментальное  значение  в  контексте  поискового  исследования.  Такая 
модель помогает организовать и структурировать эмпирическое исследование,  но также 
позволяет  расширить  теоретические  основы.  На  основе  метода  метатеоретического 
познания может быть разработана структурная модель факторов, влияющих на внедрение 
технологий нейробрендинга, которая основана на четырех типах факторов, что позволит 
расширить  теоретическую  основу  исследований  в  сфере  нейробрендинга.  Результаты 
исследования позволили определить структурную модель факторов,  влияющих на внед-
рение технологий нейробрендинга, что имеет фундаментальное значение в контексте науч-
ного поиска для развития нейробрендинга решений. 

Можно выделить четыре группы факторов,  влияющих на внедрение технологий нейро-
брендинга. 

Технологические факторы.  Наиболее значимые технологические факторы, оказывающие 
влияние на внедрение технологий нейробрендинга, представлены в табл. 1. Технологиче-
ский  контекст  объясняет  используемые  технологии  и  их  доступность  для  компании. 
Модель технологической среды организации доказывает, что успешное внедрение техно-
логий может помочь компаниям использовать свои ценности и потенциальные преимуще-
ства.  Инновационное  бизнес-моделирование  является  разработкой  новых,  уникальных 
концептов, которые призваны поддерживать финансовую жизнеспособность организации 
[4]. Наличие хорошо развитой национальной инфраструктуры информационно-коммуника-
ционных технологий,  а  также  благоприятной  глобальной  технологической  среды имеет 
решающее значение для внедрения инноваций и надлежащего функционирования техно-
логических проектов внутри компании. 

Нейробрендинг  может  быть  принят  профессионалами  внутри  компании  только  в  том 
случае, если они осознают его полезность и убеждены, что эта новая технология поможет 
им  развиваться,  быть  более  эффективными.  Теория  технологической  совместимости  с 
точки  зрения  поглощающей  способности  пытается  объяснить,  как  барьеры  в  области 
знаний могут  оказаться  важнейшими сдерживающими факторами для  внедрения новых 
технологий.  Здесь стоит акцентировать внимание на сложности или простоте использо-
вания технологии. Следует отметить, что, скажем, протокол исследования методов функци-
ональной  магнитно-резонансной  томографии  очень  сложен  в  исполнении,  а  анализ 
результатов нейробрендинговых исследований требует вмешательства экспертов (в разных 
сферах: маркетинга, неврологии, техники), и для использования этих методов требуется 
основательная подготовка. Технические характеристики технологии, инвазивный характер 
некоторых  инструментов  (магнитно-резонансная  томография  и  т.д.),  рынок 
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нейроинструментов, на котором начинают появляться новые псевдопрограммные средства, 
разработанные  отдельными  лицами  без  соблюдения  кодексов  и  стандартов,  проблема 
безопасности  данных  и  конфиденциальности  участников  –  все  это  элементы,  которые 
могут препятствовать принятию нейробрендинга. 

Чем больше инвестиций требуется  для  внедрения  инновации,  тем медленнее  темпы ее 
внедрения  и  тем ниже  скорость  распространения  [5].  Решение  о  внедрении передовых 
технологий в конечном счете основывается на преимуществах, которые предлагает техно-
логия, и на затратах, связанных с ее внедрением. Но сегодня, благодаря развитию техно-
логий,  полный  комплект  профессионального  оборудования  для  нейробрендинга  стоит 
около 1 500 долл., а не 50 000 долл. Это по-прежнему весомые инвестиции, особенно для 
малого бизнеса,  но это намного меньше, чем было1 .  Возможность тестирования техно-
логии  и  доступность  технологий  нейробрендинга  на  рынке  для  компании  –  все  это 
факторы, которые будут способствовать или препятствовать их внедрению. 

Организационные факторы. Наиболее значимые организационные факторы, оказывающие 
влияние на внедрение технологий нейробрендинга, представлены в  табл. 2. Организаци-
онный контекст берет начало в теории динамических возможностей и теории заинтересо-
ванных сторон. Эти теории указывают на то, что организационные факторы имеют значи-
тельное влияние на внедрение компаниями инноваций. Теории также предполагают, что 
компании различаются по своим внутренним ресурсным базам и процедурам, что в свою 
очередь влияет на их способность реагировать на внутренние и внешние вызовы и на их 
общую эффективность. Определяющими факторами организационного контекста являются 
организационные ресурсы, внутренние заинтересованные стороны компании и организаци-
онные процедуры продвижения инновационных методов ведения бизнеса.  Эти факторы 
определяют,  могут  ли  компании  использовать  инновации  для  улучшения  своих  конку-
рентных преимуществ. Согласно другим исследованиям, основными переменными, объяс-
няющими ощутимые  и  необязательные  факторы организационного  контекста,  являются 
координация и внутренняя коммуникация, навыки персонала в области информационно-
коммуникационных технологий, инвестиции и финансы, размер организации, организаци-
онная совместимость и организационные ресурсы и др.  Разумеется,  внедрение методов 
нейробрендинга требует участия высшего руководства. Это является актуальным для орга-
низаций с консервативной культурой, что поднимает вопрос о сопротивлении инновациям. 
Решение о внедрении нейробрендинга исходит от высшего руководства и общей стратегии 
организации, поскольку это одно из важнейших решений с точки зрения критики и этиче-
ских вопросов, которые за этим следуют. Компании, внедряющие инновационные техно-
логии, как правило, являются компаниями с передовой организационной культурой. Орга-
низационная структура направлена на создание схемы взаимозависимых задач и позволяет 
компании  осуществлять,  координировать  и  контролировать  свою  деятельность.  В этом 
контексте именно крупные компании первыми внедряют технологии нейробрендинга.

Факторы окружающей среды.  Наиболее значимые факторы окружающей среды, оказы-
вающие  влияние  на  внедрение  технологий  нейробрендинга,  представлены  в  табл. 3. 
Институциональная  теория  рассматривает  реакцию  компаний  на  институциональное 
давление в их среде и предполагает, что компании обычно делают рациональный норма-
тивный выбор на основе исторического прецедента и социального оправдания [6]. Инсти-
туты  ограничивают  корпоративное  поведение,  определяя  правовые,  моральные  и 
культурные  границы  и,  таким  образом,  отличая  законные  поведение  и  практику  от  
незаконных.  Институциональные  ограничения  могут  быть  регулятивными  (сдержива-
емыми  правилами,  законами  и  санкциями),  нормативными  (нормативно  налагаемыми 
кодексами  поведения,  аккредитацией  или  сертификацией)  или  культурно-когнитивными 
(имитирующими общепринятые убеждения и логику действий). Основной проблемой явля-

1 Нейробрендинг. URL: https://cocodobrando.com/neurobranding?ysclid=lueay9rvki775264644
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ется неопределенность и то, как постоянные изменения могут легко повлиять на процесс 
внедрения  инноваций,  особенно  в  развивающихся  странах.  Это  относится  к  условиям 
окружающей среды и к тому, как обеспечить надлежащую среду для успешного приме-
нения инноваций, такую как структура отрасли, степень конкуренции, внешние партнеры, 
экономические  условия,  нормативная  и  культурная  среда.  Эти  аспекты  в  значительной 
степени влияют на решение компании внедрить инновацию. 

Государственная поддержка отражает усилия правительства, которые оказывают влияние 
на желание отдельных лиц и компаний использовать технологии. Государственное регули-
рование может оказывать положительное или отрицательное влияние на инновации. Внед-
рение  нейробрендинга  требует  постоянного  одобрения  и  приверженности  со  стороны 
высших органов власти, чтобы обеспечить правовую основу для его функционирования, 
которая будет поддерживать специалистов по маркетингу и помогать им.

Институциональная  теория утверждает,  что  нормативное давление побуждает  компании 
стремиться к легитимности и надежности [7]. Это давление оказывается внешними заин-
тересованными сторонами, включая клиентов, которые непосредственно заинтересованы в 
компании. Измерение давления со стороны клиентов и социального сообщества важно при 
изучении внедрения нейробрендинга, ведь нейробрендинг гораздо более приемлем, когда 
его используют некоммерческие организации, чем коммерческие компании. Нейромарке-
тинг сочетает нейробиологию и маркетинг, чтобы помочь брендам оценить эмоциональный 
резонанс своих текущих и будущих кампаний. Для этого команды используют технологию, 
которая отслеживает нейрохимические и физиологические реакции клиентов при потреб-
лении маркетингового контента [8]. 

Компании стремятся повысить свой престиж, подражая тем, кого они считают преуспе-
вающими.  Фирмы  могут  следовать  за  конкурентами  или  имитировать  их  просто  из-за 
успеха  конкурентов  в  операционной  деятельности  и  производстве.  Логическое  обосно-
вание такой мимикрии заключается в том, что, имитируя действия успешных конкурентов, 
компании стремятся достичь такого же успеха. 

В  институциональной  теории  культурно-когнитивный  изоморфизм  рассматривается  как 
результат рационального желания фирмы принимать поведение, которое она воспринимает 
как решающее [9]. Компания может чувствовать добровольное обязательство перед обще-
ством, основанное на социальных ожиданиях, нормах и кодексах поведения. Социальное 
сообщество компании включает организации по защите прав потребителей, общественные 
и другие группы с особыми интересами. В прошлом компании с меньшей вероятностью 
подвергались влиянию социального сообщества,  которое они рассматривали как помеху 
или игнорировали его. Исследования показывают, что те корпорации, которые развивают 
репутацию социально ответственных и этичных, имеют более высокий уровень производи-
тельности. Однако конечной мотивацией для корпораций практиковать социальную ответ-
ственность должна быть не финансовая, а моральная и этическая мотивация [10].

Сотрудничество  на  местном,  региональном  и  национальном  уровнях,  а  также  между 
государственными и частными организациями является важным элементом процесса внед-
рения и развития нейробрендинга. Однако граждане настороженно относятся к компаниям, 
использующим нейробрендинг [11]. Чтобы гарантировать, что общественность и заинтере-
сованные  стороны  будут  партнерами  в  принятии  нейробрендинга,  необходимо  создать 
основу для  доверия.  Развитие  области нейромаркетинга  зависит  от  растущего интереса
к нейронаукам, связанного с развитием новых технологий визуализации мозга и теорий
о роли эмоций в принятии потребительских решений [3].

Индивидуальные факторы.  Наиболее значимые индивидуальные факторы, оказывающие 
влияние на внедрение технологий нейробрендинга, представлены в табл. 4.
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На основе анализа литературы установлено, что вопрос о внедрении методов нейробрен-
динга  обусловлен  индивидуальными  факторами.  Учитывая  эволюцию  исследований  в 
области нейробрендинга и острые этические проблемы, связанные с практикой нейробрен-
динга,  само  собой  разумеется,  что  отношение  потребителей  и  ученых  неоднозначно
и находится в состоянии неопределенности. Отмечается отсутствие последовательности в 
восприятии потребителями этики нейробрендинга [12]. На восприятие технологий нейро-
брендинга,  вероятно,  будут влиять различные факторы,  включая представления о  науке
и  технике,  демографические  факторы,  восприятие  риска,  уровень  знаний  и  т.д.  Это 
сложный процесс, который задействует одновременно несколько уровней нашего функци-
онирования,  когда  реально  произошедшие  события,  окрашенные  эмоциями,  отклады-
ваются в памяти в виде опыта, который и составляет основу нашей личности, определяя 
нашу индивидуальность и идентичность2 .

Концепция отношений, широко используемая в моделях принятия технологий, была заим-
ствована  из  психологических  теорий,  которые  показали,  что  поведение  в  отношении 
объекта зависит от отношения, которое сформировалось к нему [13]. Более того, некоторые 
исследователи  подчеркивают  роль  отношения,  основываясь  на  выводах  когнитивных 
теорий,  настаивают на  роли когнитивных установок  (которые также влияют на  аффек-
тивные установки, но не оказывают существенного влияния на использование технологий) 
как предпосылок действия [14]. Поскольку этот последний элемент не был подтвержден 
другими исследованиями, теорию обоснованных действий следует считать лучшей теоре-
тической базой для понимания индивидуальных факторов. С уверенностью можно утвер-
ждать, что изучение темы о формировании структурной модели факторов, влияющих на 
внедрение технологий нейробрендинга, не потеряет своей значимости ввиду того, что для 
повышения  конкурентоспособности  и  эффективности  своей  деятельности  предприятия 
должны четко понимать, кто их потребитель и какие внутренние и внешние параметры 
являются наиболее важными [15]. Важно также понимать, какие именно факторы оказы-
вают влияние на разработку и внедрение технологий нейробрендинга, что особенно акту-
ально  для  всех  отраслей  хозяйствования.  Таким  образом,  реализация  инновационных 
проектов по внедрению технологий нейробрендинга в настоящее время находится в доста-
точно сложном положении, важно учитывать активно меняющиеся условия внутренней и 
внешней  среды,  а  это  создает  дополнительные  трудности  в  реализации  планируемых 
научно-технических  разработок  [16].  Важно  учитывать  и  новые  тенденции  в  развитии 
нейромаркетинга.  Например,  актуально рассматривать  гибридную нейросетевую модель 
для  прогнозирования  поведения  рынка  [17].  Для  повышения  качества  прогнозирования 
временных  рядов  разработаны  гибридные  модели,  которые  интегрируют  модели 
нейронных сетей с традиционными статистическими или эконометрическими методами. 

2 Нейробиология брендинга. URL: https://marketingevangelist.ru/nejrobiologiya-brendinga?
ysclid=lvoyqapr9b759452935
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Таблица 1
Технологические факторы, оказывающие влияние на внедрение технологий нейробрендинга 

Table 1
Technological factors influencing the introduction of neurobranding technologies

Фактор Сущность
Воспринимаемая по-
лезность / относитель-
ное преимущество

Степень, в которой потенциальный пользователь рассматривает инновацию
как предоставляющую преимущество по сравнению с предыдущими методами 
выполнения той же задачи

Восприятие совме-
стимости

Степень, в которой инновация воспринимается как соответствующая существу-
ющим ценностям, прошлому опыту и потребностям потенциальных пользо-
вателей

Сложность (простота) 
использования

Степень, в которой инновация воспринимается как относительно сложная
для понимания и использования

Предполагаемая стои-
мость

Предполагаемая стоимость технологии связана с установкой, обслуживанием,
ремонтом и техобслуживанием 

Тестируемость Информационные технологии предоставляют возможность протестировать инно-
вацию, прежде чем приступить к ее использованию. Возможность тестирования
и использования методов нейробрендинга перед совершением сделки между 
компаниями играет благоприятную роль

Доступность Доступность технологий на рынке и для компании

Наблюдаемость Степень, в которой результаты инновации видны другим. Люди с большей вероят-
ностью примут инновацию, если смогут увидеть относительные преимущества 
рассматриваемой технологии, что может уменьшить неопределенность в отноше-
нии нее

Источник: авторская разработка 

Source: Authoring 

Таблица 2
Организационные факторы, оказывающие влияние на внедрение технологий 
нейробрендинга 

Table 2
Organizational factors influencing the introduction of neurobranding technologies

Фактор Сущность фактора
Организационные
ресурсы

Возможности, которыми обладает организация для удовлетворения будущих 
потребностей или динамических изменений.

Человеческие ресурсы / компетентность персонала (чем более квалифицирован 
персонал фирмы, тем с большей вероятностью он будет стремиться использовать 
новые технологии. Квалификация персонала относится к компетентности сотруд-
ников, их уровню опыта и универсальности).

Нематериальные ресурсы (организационное обучение и запас знаний внутри 
организации) положительно влияют на способность организации усваивать 
информацию и, следовательно, на ее способность усваивать технологии и,
в конечном счете, на их внедрение. Потенциал компании относится к ее способ-
ности выявлять релевантные внешние знания, признавать их ценность, усваивать 
их, преобразовывать и применять в коммерческих целях.

Материальные ресурсы: инфраструктура ИКТ (организации со сложной инфра-
структурой ИКТ имеют возможности, повышающие их шансы на внедрение 
инструментов нейробренднга. ИТ-инновации зависят от дополнительных ресур-
сов и существующей инфраструктуры ИКТ, поскольку организации, которые уже 
знакомы с ИТ, по-видимому, положительно относятся к дальнейшему
внедрению ИТ)

Высшее 
руководство

Видение высшего руководства организации и его знания об инновациях или тех-
нологиях, которые должны быть внедрены, являются существенным фактором, 
определяющим принятие решения о внедрении или непринятии этой инновации 
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или данной технологии.

Поддержка высшего руководства

Культура 
организации

Включает обычаи и нормы, убеждения, разделяемые ценности и установки чле-
нов организации.

Культура обучения

Структура 
компании

Размер (наличие положительной взаимосвязи между размером и склонностью 
компаний внедрять новые технологии тем фактом, что крупные компании, как 
правило, более диверсифицированы, обладают большим техническим опытом, 
как правило, управляются менеджерами, ориентированными на технологии,
и работают в более конкурентной среде, которая создает давление для внедрения 
новых технологий, более эффективные технологии. С другой стороны, небольшие 
компании, которые являются более гибкими и характеризуются большей органич-
ностью структуры, могут быть более склонны к внедрению новых технологий, 
чем крупные компании, чьи организационные практики труднее изменить).

Коммуникабельность (уровень коммуникации между подразделениями внутри 
организации положительно коррелирует с вовлеченностью подразделений в 
процесс внедрения инноваций).

Процесс принятия решений (когда компания многонациональна, решения и 
стратегии, как правило, принимаются на уровне штаб-квартиры, а филиалы 
только адаптируют стратегии)

Финансирование и 
инвестиции

Важность инвестиций, осуществляемых компанией в НИОКР, как благоприятный 
фактор для внедрения инноваций и новых технологий. В данном случае НИОКР 
выступают в качестве нематериального компонента, который способствует 
расширению базы знаний компании и, следовательно, гарантирует, что она лучше 
подготовлена к внедрению новых технологий

Организационная 
стратегия

Организационная стратегия способствует участию различных департаментов
на этапах стратегического планирования, что способствует внедрению инноваций

Источник: авторская разработка 

Source: Authoring 

Таблица 3
Факторы окружающей среды, оказывающие влияние на внедрение технологий 
нейробрендинга 

Table 3
Environmental factors influencing the introduction of neurobranding technologies

Фактор Сущность фактора
Государственное 
регулирование

Формальные механизмы (например, стандарты, законы, процедуры и стимулы), 
которые определяются регулирующими органами и требуют соблюдения отдель-
ными лицами или организациями

Давление со стороны 
потребителей

Клиенты, чья реакция на практику компании влияет на решения компании о при-
нятии этической политики, уважающей волю потребителей

Конкурентоспособ-
ность (конкурентное 
давление)

Степень конкуренции, характерная для среды организации. Чем больше 
конкурентное давление, тем выше предполагается степень инновационности 
организации

Имитационное
давление

Давление, которому подвергается организация, побуждающее имитировать инно-
вационное поведение других организаций. Чем сильнее имитационное давление
в среде организации, тем выше предполагается степень ее инновационности. 
Внедрение, основанное на подражании, определяется желанием подражать управ-
ленческим практикам компаний-первопроходцев в использовании инноваций

Социальное сообще-
ство

Давление со стороны организации по защите прав потребителей, общественных 
групп и других групп с особыми интересами

Отраслевая структура Уровень зрелости маркетингового рынка в стране оказывает влияние на развитие 
нейробрендинга
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Поставщики Доверие к поставщику инструментов нейробрендинга.

Наличие агентств, предлагающих инструменты нейробрендинга.

Процесс выбора поставщика.

Навыки и экспертиза поставщика

Партнеры Отсутствие партнерских отношений между университетскими исследовательски-
ми лабораториями, компаниями и больницами, оснащенными нейробиологиче-
ским оборудованием, ограничивает развитие нейробрендинга

Средства массовой 
информации

Средства массовой информации оказывают влияние на внедрение технологий
и инноваций

Источник: авторская разработка 

Source: Authoring 

Таблица 4
Индивидуальные факторы, оказывающие влияние на внедрение технологий нейробрендинга 

Table 4
Individual factors influencing the introduction of neurobranding technologies

Фактор Сущность фактора
Знания и осведомлен-
ность

Недостаточность знаний о нейробрендинге.

Путаница между нейробрендингом и соседними дисциплинами, такими
как нейроэкономика, сенсорный маркетинг и др.

Отношение к техно-
логиям

Негативное или позитивное 

Воспринимаемый 
риск

Воспринимаемый риск определяется как вера гражданина в то, что он понесет 
убытки при достижении заданного результата.

Методы функциональной магнитно-резонансной томографии считаются
рискованными

Мотивация Внутренняя мотивация (научное любопытство).

Внешняя мотивация (финансовый стимул)

Участие и заинтересо-
ванность в нейробрен-
динге

Интерес к опыту нейробрендинга может также означать понимание важности 
психологии потребителей и их эмоциональных реакций на бренд

Отношение к науке Интерес к новым открытиям, технологическим инновациям и постоянное обнов-
ление знаний

Этическая идеология Система убеждений и ценностей, которая определяет, что такое хорошо и что 
плохо, правильно и неправильно в поведении людей. Она обычно включает
в себя принятие определенных норм и правил общественного 
поведения и определенных моральных обязательств

Источник: авторская разработка 

Source: Authoring 
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Abstract
Subject. The article discusses neurobranding as a new research approach.
Objectives. The focus is on the conceptualization of the structural model of fac-
tors influencing the introduction of neurobranding technologies.
Methods. We developed a structural model of factors influencing the introduc-
tion of neurobranding technologies based on the metatheoretical method of cog-
nition.
Results. The paper established that the structural model of factors influencing 
the introduction of  neurobranding technologies rests  on four types of  factors 
(technological, organizational, individual, and environmental) and expands the 
theoretical basis of research in the field of neurobranding. 
Conclusions. Technological, organizational, individual, and environmental fac-
tors can be used to study the implementation of neurobranding in various con-
texts. The identified factors have a positive or negative impact on the introduc-
tion of neurobranding technologies.
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