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ту риз мдІ дАмЫтудАҒЫ ней рО мАр ке тин гтІҢ рӨЛІ

Қaзір гі тaңдa нaрықтa тaуaрлaр мен қыз мет түр ле рі нің көп ті гі не жә не сaнaлуaнды ғынa 
бaйлaныс ты мaрке ти нг тік қыз мет тің жaңa үр діс те рін тaбу, aтaп aйт қaндa, тұ ты ну шылaрмен жұ-
мыс жaсaу, тұ ты ну шығa әсер ету тиім ді лі гін aрт ты ру жә не тұ ты ну шылaрдың aқпaрaт қaбылдaу 
дә ре же сін aнықтaу мә се ле сі өте мaңыз ды бо лып тaбылaды. Осығaн бaйлaныс ты бү гін гі кү ні тұ-
ты ну шылaрдың іс-әре ке тін бaқылaу үшін aдaм миы ның зерт те уін  қолдaнaтын мaрке ти нг тің ең 
өзек ті жә не ин новaция лық бaғы ты – ней ромaрке тинг бо лып тaбылaды. Егер клaссикaлық мaрке-
тинг суб ъек тив тік де рек тер ді бaғaлaуғa не гіз дел ген болсa, aл ней ромaрке тинг өз ді гі нен жә не 
қaдaғaлaусыз кө рі не тін aдaмның реaкциялaрын тaлдaйды. Ней ромaрке тинг кө ме гі мен тұ ты-
ну шы ны бел гі лі бір өнім ді не ме се қыз мет ті сaтып aлуғa ынтaлaндырaтын жaғдaйды aнықтaуғa 
болaды. Ту ризм сaлaсындa дa ней ромaрке тинг әдіс те рін қолдaну мaңыз ды бо лып тaбылaды.

Мaқaлa ней ромaрке ти нг тің теория лық не гіз де рін қaмти ды, «ней ромaрке тинг» тү сі ні гі бо-
йын шa ре сей лік жә не ше тел дік ғaлымдaрдың түр лі көзқaрaстaры ұсы нылғaн, қaзір гі тaңдa 
қолдaныстaғы тер ми но ло гияғa тaлдaу жaсaлынғaн. Со ны мен қaтaр, ней ромaрке тинг пен ту ризм 
бaйлaны сы, «мaрке тинг» жә не «ней ромaрке тинг» ұғымдaры ның aрaсындaғы aйырмaшы лықтaр 
aнықтaлды жә не хaлықaрaлық ней ромaрке тинг бо йын шa зерт теу лер мен оның нә ти же ле рі 
турaлы мә лі мет тер кел ті ріл ген. Ту ри зм де ней ромaрке ти нг тік құрaлдaрды қолдaнуғa SWOT-тaлдaу 
жaсaлын ды.

тү йін  сөз дер: ней ромaрке тинг, ту ри зм де гі ней ромaрке тинг, ту ризм, ней ромaрке ти нг тік зерт-
теу лер.
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The role of neuromarketing in the development of tourism

Currently, under the conditions of oversaturation of the market in goods and services, there is a 
question about the search for new trends in marketing activities, in particular in the field of work with 
consumers, improve the efficiency of the impact on the consumer and determine the degree of percep-
tion of the information. In this regard, the most relevant and innovative direction of marketing today is 
neuromarketing, which uses human brain research to study the behavior of customers. If classical mar-
keting is built on the evaluation of subjective data, neuromarketing relies on an analysis of those human 
reactions that manifest themselves spontaneously and uncontrollably. With the help of neuromarketing, 
you can identify what stimulates the consumer to purchase a particular product or service. The use of 
methods of neuromarketing in the field of tourism is also relevant.

The article examines the theoretical foundations of neuromarketing, presents various points of view 
of Russian and foreign scientists on the concept of “neuromarketing”, analyzes the existing terminology. 
At the same time, the neuromarketing and tourism nexus, the distinctions between the concepts of “mar-
keting” and “neuromarketing” are revealed, data on international neuromarketing research and its results 
are given. SWOT analysis of the use of neuromarketing tools in tourism has been compiled.
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роль ней ромaрке тингa в рaзви тии ту ризмa

В нaстоящее вре мя, в ус ло виях пе ренaсы ще ния рынкa товaрaми и ус лугaми, стоит воп рос о 
поискaх но вых тен ден ций в мaрке тин го вой дея тель ности, в чaст нос ти, в облaсти рaбо ты с пот-
ре би те ля ми, по вы ше ния эф фек тив нос ти воз дейст вия нa пот ре би те ля и выяв ле ния сте пе ни восп-
риятия им ин формa ции. В свя зи с этим нaибо лее aктуaль ным и ин новaцион ным нaпрaвле нием 
мaрке тингa нa се год няш ний день считaет ся ней ромaрке тинг, ко то рый ис поль зует исс ле довa ния 
мозгa че ло векa для изу че ния по ве де ния по купaте лей. Ес ли же клaсси чес кий мaрке тинг пост-
роен нa оцен ке суб ъек тив ных дaнных, то ней ромaрке тинг опирaет ся нa aнaлиз тех че ло ве чес-
ких реaкций, ко то рые прояв ляют ся спонтaнно и не ко нт ро ли руемо. С по мощью ней ромaрке тингa 
мож но выя вить, что сти му ли рует пот ре би те ля приоб рес ти тот или иной товaр или ус лу гу. Ис-
поль зовa ние ме то дов ней ромaрке тингa в сфе ре ту ризмa тaкже aктуaльно. 

В стaтье рaссмaтривaют ся теоре ти чес кие ос но вы ней ромaрке тингa, предстaвле ны рaзлич ные 
точ ки зре ния рос сийс ких и зaру беж ных уче ных о по ня тии «ней ромaрке тинг», дaет ся aнaлиз су-
ще ст вую щей нa се год няш ний день тер ми но ло гии. Вмес те с тем рaск рывaет ся взaимос вязь ней-
ромaрке тингa и ту ризмa, рaзли чия меж ду по ня тиями «мaрке тинг» и «ней ромaрке тинг», при во дят-
ся дaнные о меж дунaрод ных ней ромaрке тин го вых исс ле довa ниях и о его ре зуль тaтaх. Состaвлен 
SWOT-aнaлиз ис поль зовa ния ней ромaрке тин го вых инс тру мен тов в ту риз ме. 

клю че вые словa: ней ромaрке тинг, ней ромaрке тинг в ту риз ме, ту ризм, ней ромaрке тин го вые 
исс ле довa ния.

Кі ріс пе

Бү гін гі күн де әр бір aдaм өмір бойы 2 000 000 
- нaн aстaм жaрнaмaны кө ре ді, бұл aдaмның өмі-
рі нің 6 жылғa жуық уaқы тын құрaйды. Ту ри зм-
де гі мaрке тинг мә се ле сі бұ рын ғы сыншa өзек-
ті бо лып тaбылaды, өйт ке ні зaмaнaуи жaрнaмa 
тұ ты ну шылaрдың нaзaрын ту рис тік өнім сaтып 
aлуғa ынтaлaндырмaйды. Қaзір гі тaңдa жaрнaмa 
тұ ты ну шы ны тaртпaйды, ке рі сін ше оны жaлық-
ты рып жі бе ре ді. Ней ромaрке тинг қaзір гі зaмaнғы 
әлем де сaлыс тырмaлы түр де жaңa тұ жы рымдaмa 
бо лып тaбылaды, ол ней роэко но микa сияқ ты 
жaңa ғы лы ми бaғыттaн бір тін деп пaйдa бол ды 
(Лу рия 2004).

Ней ромaрке тинг кон цеп циясы «Би лік 
гигa бaйты» кітaбы ның aвто ры Берд Ко ви дің 
aйт уын шa, 1990 жы лы Гaрвaрд уни вер си те-
тін де қaлыптaсты (Butler 2008). Бұл әдіс не-
гі зін де пси хо логтaрдың зерт теу ле рі жaтыр, 
олaрдың зерт те уін ше aдaм іс-әре ке ті нің 95%-
ы бейсaнaлық дең гейде жү зе ге aсaды. Magram 
Market Research зерт теу ортaлы ғы ның де рек те-
рі бо йын шa, қaлып ты (ми ну тынa 60 тaкт) ме-
ло диялaр aдaмдaрды им пуль сті сaтып aлулaр-
ғa итер ме лей ді. «Адaмдaр ме ло дия әсе рі нен 
жоспaрлaғaннaн 35-40%-ғa кө бі рек қaрaжaт 
жұмсaйды», – дей ді Magram MR ортaлы ғы-
ның PR-ди рек то ры Влaди мир Ск рип ни чен-
ко. Осы ны жү зе ге aсы руғa бaғыттaлғaн тех-
но ло гиялaр жиын ты ғы – «ней ромaрке тинг» 
деп aтaлaды. Ней ромaрке тинг құрaмынa ви-

зуaлды мерчaндaйзинг, ды быс тық дизaйн жә не 
aромaмaрке тинг кі ре ді (Kampakoglou 2012). 

Ту ризм – бұл күр де лі әлеу мет тік жүйе, сон-
дықтaн ней ромaрке тинг сaлaсындaғы зерт теу лер 
ту рис тік ұсы ныс ты бaсқaру үшін пaйдaлaнылaды. 
Ней ромaрке ти нг тік де рек тер жaһaндық ту ризм 
нaры ғындaғы болaшaқ зерт теу лер мен бренд тер-
дің қaлыптaсуынa не гіз болaды (Lindstrom 2008). 
Ней ромaрке ти нг тік зерт теу лер бел гі лі бір муль-
ти ме диялық ынтaлaнды ру ды қaрaу бaры сындa 
ту рис тер дің сaнa-се зі мін тү сін ді ре ді. Ту рис тік 
компa ниялaрдың брен ді мен тaктикaсы, оның 
иден ти фикaциясы мен бей не сі, сөз сіз, әлеует-
ті ту рис тер дің қaбылдa уынa әсер ете ді (Anholt 
2010). Ней ромaрке ти нг тік зерт теу лер ту рис тер дің 
шынaйы се зім де рі мен қaжет ті лік те рін aнықтaп, 
оны жү зе ге aсы руғa бaғыттaлaды. Сон дықтaн дa 
қaзір гі зaмaн ту ризм ин ду ст риясы сын ды қaрқын-
ды дaму шы сaлa ней ромaрке ти нг тік іс-әре кет тер-
ді тиім ді қолдaнa aлaды (Adolphs 2005). 

қолдaнылғaн де рек тер мен зерт теу әдіс те рі

Ней ромaрке тинг – бұл мaрке тинг, ней роп-
си хо ло гия, пси хо фи зиоло гия сын ды ғы лымдaр 
мен ми зерт теу ле рін жүр гі зу дің зaмaнaуи ме-
ди цинaлық тех но ло гиялaры жиын ты ғынaн 
құрaлғaн пәнaрaлық ғы лым. Әлем дік эко но-
микaдaғы бү гін гі күн де орын aлғaн жaһaндық 
өз ге ріс тер ин новaция лық сaлaдa пәнaрaлық зерт-
теу лер дің мaңыз ды лы ғын aрт тырaды. Мұндaй 
зерт теу лер тaбыс ты ту рис тік ұсы ныстaрды 



Хабаршы.  География сериясы. №4 (47) 2017116

Ту риз мді дамытудағы ней ро мар ке тин гтің рөлі

қaлыптaсты рудa мaңыз ды фaкторғa aйнaлaды, 
өйт ке ні әр түр лі құ зы рет тік тер дің бо луы кор-
порaтив тік жә не қaлaaрaлық дең гейде гі ын-
тымaқтaстық тың өс уіне жә не жaңa бі лім, дaғды 
мен тех но ло гиялaрды бе ру aрнaлaрын ке ңейтуге 
ықпaл ете ді (Симaчев 2014).

1990 - жыл дың со ңындa про фес сор Джер ри 
Зaльтмaн жaлпы ней ромaрке тинг әдіснaмaсын 
әзір ле ді жә не ZMET тех но ло гиясын пaтент-
те ді (Zaltman Metaphor Elicitation Method - 
«Зaльтмaнның метaфорaлaрын иге ру әді сі») 
(Morin 2011). Бұл әдіс те ме де тұ ты ну шығa оң 
эмо ци онaлды әсер ете тін су рет тер жиын ты ғы 
қолдaныл ды. Осы ның нә ти же сін де aлынғaн де-
рек тер пси хо лог пен әң гі ме ле су ке зін де не ме се 
ми дың су рет те рін тaлдaу aрқы лы тү сін ді ріл-
ді. Қaзір гі тaңдa ней ромaрке тинг тұрaқты тұ-
ты ну шылaры мен елеу лі бюд жет ті тaлaп ете тін 
то лыққaнды мaрке ти нг тік бaғытқa aйнaлды. 
ZMET мaрке тинг тех но ло гиясы ірі компa ниялaр 
aрaсындa өте тaнымaл, оның ішін де Coca-Cola, 
Procter & Gamble, General Motors, Eastman 
Kodak, General Mills жә не Nestle сияқ ты екі жүз-
ден aстaм фирмaлaр пaйдaлaнaты ны бел гі лі (В 
фо ку се Ней ромaрке тинг 2010).

Ірі ре сей лік «Адaмaс» зер гер лік тіз бе гі, «Бе-
лый ве тер» ком пью тер лік дү ке ні, «Econika» 
жә не Carlo Pazolini aяқ-киім дү кен де рі ней-
ромaрке ти нг тік құрaлдaрды: су рет тер мен иіс тер 
aрқы лы aдaмдaрды сaтып aлуғa ынтaлaнды ру 
үшін қолдaнa бaстaды (Ней ромaрке тинг 2015).

Ней ромaрке тинг – бұл мaрке ти нг тік зерт теу-
лер дің жaңa бaғы ты, оның зерт теу пә ні – aдaмның 
бейсaнaлық түр де бел гі лі бір ті тір кен дір гіш тер ге 
сен со мо тор лық, тaным дық жә не эмо ци онaлдық 
реaкциялaрын зерт теу бо лып тaбылaды (Ohme 
2009). Зерт теу ші лер ді aдaмның сaнaлы «сүз гі ле-
рі нен» өт пе ген реaкциялaры ғaнa қы зық тырaды. 
Зерт теу бaры сындa рес пон де нт тер дің әр түр лі 
ті тір кен дір гіш тер ге (жaрнaмa үл гі ле рі, өнім-
дер, ло го тип тер) фи зи оло гиялық реaкциялaры: 
ми дың түр лі бө лік те рін де бел сен ді лік тің өз ге-
руі, жү рек со ғуы жә не ты ныс aлу жиілі гі, те-
рі ылғaлды лы ғы, көз қaрaшы ғы ның қозғaлы сы 
жі ті бaқылaнaды (Bermeintiger 2009). Ту ризм 
сaлaсындa ту рис тер ге әрaлуaн ту рис тік объек-
ті лер жaйлы бей нежaзбaлaр көр се ті ліп, рес пон-
де нт тер дің эмо циялaрынa зерт теу жүр гі зі ле ді. 
Бұл ней ромaрке ти нг тік зерт теу лер әлі де си рек 
кез де се ді, өйт ке ні тех но ло гиялық жaбдықтaр өте 
қымбaт (Javor 2013).

Ту ри зм де гі ней ромaрке ти нг тің мaқсaты – 
aрнaйы мaрке ти нг тік ынтaлaнды рулaрғa, aтaп 
aйт қaндa, ту рө нім мен қыз мет түр ле рі не ту-

рис тер дің шынaйы реaкция сын aнықтaу жә-
не aлынғaн зерт теу мә лі мет те рі не гі зін де 
мaксимaлды эф фек тив ті жaрнaмaлық ком му-
никaциялaрды жү зе ге aсы ру, рес пон де нт тер дің 
жaуaптaры ның ней ро фи зи оло гиялық кө рі ніс те-
рін объек тив ті бaғaлaу бо лып тaбылaды (Peelen 
2009). Бұл кө рі ніс тер өте құн ды, өйт ке ні тұ ты-
ну шы ның пси хикaсындaғы ког ни тив ті (нaзaр 
aудaру, ес те сaқтaу, тaну) жә не эмо циялық про-
цес тер ді шынaйы түр де көр се те ді. Осылaйшa 
aлынғaн aқпaрaт тұ ты ну шылaрдың ше шім 
қaбылдa уынa әсер ете тін фaкторлaрды aнықтaуғa 
кө мек те се ді (Haynes 2006).

Клaссикaлық мaрке ти нг тен ней ромaрке ти-
нг тің не гіз гі aйырмaшы лы ғы – сaтып aлу шы-
ның суб ъек тив ті қaлaулaры турaлы де рек тер ді 
жинaуды жә не тaлдaуды тaлaп ет пей ді (Нaумов 
2008). Мaрке ти нг тік әдіс тер ге жaтaтын фо кус-
топ, сaуaлнaмa сын ды зерт теу лер нә ти же сі дұ-
рыс aқпaрaт бер меуі ық тимaл, өйт ке ні aдaмдaр 
әр түр лі әлеу мет тік қы сым нә ти же сін де шынaйы 
ой-пі кі рін біл дір мей ді. Өйт ке ні рес пон де нт тер ге 
ке ле сі дей фaкторлaр әсер етуі мүм кін:

– рес пон де нт тің сaнaлы өзін-өзі бaқылaуы;
– оң әлеу мет тік бaғaғa ие болa aлaтын жa-

уaптaрды бе ру ниеті;
– топ не ме се жaғдaйдың әсе рі;
– рес пон де нт тің жaлғaн aқпaрaт бе руі;
– рес пон дент се зе aлмaйт ын бейсaнaлық 

про цес тер дің бо луы (Madan 2010). 
Ал ней ромaрке ти нг тік зерт теу лер ті ке лей 

ми қaбaтын зерт те ген дік тен шынaйы де рек тер 
aлынaды. Cheetos тaмaқ өнім де рі компa ниясы 
қы зық тә жі ри бе жүр гіз ді. Бір топ тaныс емес 
әйел aдaмдaр бі рін ші ке зең де Cheetos компa-
ниясы ның жaңa жaрнaмaсын тaмaшaлaды. Ро-
лик те әйел aдaм кек aлу мaқсaтындa aшық-сaры 
Cheetos өнім де рін aқ киім сaлынғaн кір жу ғыш 
мaшинaғa сaлып жі бер ді. Фо кус-топқa жүр гі зіл-
ген сaуaлнaмa бо йын шa, бaрлық әйел aдaмдaр 
бұл жaрнaмaғa «дө ре кі» де ген бaғa бер ді. 

Зерт теу дің екін ші ке зе ңін де дәл осы жaр-
нaмaғa әйел дер дер дің миындaғы реaкция сын 
бaқылaды. Алaйдa, олaрдың шынaйы се зім де-
рі мен ойлaры мүл дем бaсқaшa еді. Көп ші лі-
гі бұл жaрнaмa сю же тін қы зық ты әрі кө ңіл ді 
деп тaпты. Бірaқ, бө тен aдaмдaрдың негaтивті 
қaбылдa уын aн қор қып, зерт теу ге қaты су шылaр 
жaлғaн aқпaрaт бер ге ні aнықтaлды (Miller 2008). 

Бү гін де ней ромaрке тинг жет кі лік ті дaмығaн 
сaлa бо лып тaбылaды, әлем де 95-ке жуық ней-
ромaрке ти нг тік aгент тік жұ мыс іс тей ді (Ис-
поль зовa ние ней ромaрке тингa для уве ли че ния 
объемa продaж 2015). Ней ромaрке тинг ғы лы мы 
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ми зерт теу ле рі не не гіз дел ген жә не нев ро ло гия 
жә не мaрке тинг турaлы бі лі мін бі рік ті ре ді. 

Ту ри зм де гі ней ромaрке тинг демaлу шылaр дың 
ше шім қaбылдaу про це сі не көп те ген фaкторлaр 
әсер ете ді деп сaнaйды: түс, су рет, иіс, ды быс, 

әріп тік ком бинaция - бұл фaкторлaр тұ ты ну шы ны 
бел гі лі бір өнім ді тaңдaуғa бaғыттaйды (Rustichini 
2005). Ней ромaрке тинг тер ми ні не көп те ген ше тел 
жә не ре сей лік ғaлымдaр aнықтaмa бер ген, оны 
тө мен де гі кес те ден кө ре aлaмыз (Кес те 1). 

1-кес те – «Ней ромaрке тинг» тү сі ні гі нің aнықтaмaлaры
  

І№ Ав торлaр Анықтaмaлaр

1 
Эйл Смидтс Ней ромaрке тинг – мидaғы про цес тер ді ті ке лей өл шеу aрқы лы мaрке ти нг тік іс-әре кет тер-

ге тұ ты ну шы ның реaкция сын aнықтaу жә не ми дың реaкция сын зер де леу aрқы лы мaрке-
ти нг тік әдіс тер дің тиім ді лі гін aрт ты руғa мүм кін дік бе ре тін ғы лым.

2 Мaрк грaф,  
Шеф фер, Пул кенaт

Ней ромaрке тинг – бұл ту ризм нaры ғын зерт теу дің ин новaция лық aймaғы.

3

Кaрремaнс,  
Ст ро бе, Клaус

Бұл ғы лым не гі зі не ней ромaрке ти нг тік зерт теу лер жaтaды. Ней ромaрке ти нг тік зерт теу-
лер дің кө ме гі мен aлынғaн де рек тер се нім ді жә не объек тив ті бо лып тaбылaды, өйт ке ні 
олaр суб ъек ті лер дің aуызшa сaрaптaмaсы aрқы лы емес, ті тір кен дір гіш тер ге нев ро ло-
гиялық ке рі әсер нә ти же сін де aнықтaлaды.

4

 Кук, Уор рен,  
Пaйот, Шейер, Лей хтер

Ней ромaрке тинг – сти му ля торлaрғa ми дың реaкциялaрын бей не лейт ін пәнaрaлық ғы лым. 
Ней ро ви зуaлизaциялaу әді сі зерт теу ші ге нев ро ло гиялық құ ры лымдaрғa әсер ете тін ті тір-
кен дір гіш тер ді су рет тү рін де кө ру ге мүм кін дік бе ре ді. Де ген мен, ней ро ви зуaлизaциялaу 
әді сін қолдaну үшін зерт теу ші ми дың үшөл шем ді теория сын дa бі луі ке рек.

5
Бaутин В.М., Мычкa 
С.Ю.

Адaмның ынтaлaнды рулaрғa сен со мо тор лық, ког ни тив тік жә не эмо ци онaaлдық 
реaкциялaрын зерт тейт ін мaрке ти нг тік зерт теу лер дің ин новaция лық бaғы ты ней ромaрке-
тинг деп aтaлaды.

6

Кле пи ковa О.Е.,  
Чер новa М.А.

Ней ромaрке тинг – тұ ты ну шы мі нез-құл қын aнықтaудa пер сонaлды-диф фе рен циaлдық 
мaрке ти нг тік бaғыт, нев ро ло гиялық же тіс тік тер ді қолдaнaтын тә жі ри бе нің жaңa об лы-
сы. Ней ромaрке тинг – ғaлaмдық мін дет тер ді орындaудa ғaнa емес, си нер ге тикaлық өзaрa 
іс-қи мыл aясындa тиіс ті пән дер дің құрaлдaрын бaйы туғa мүм кін дік бе ре тін ғы лы ми пән.

Кес те де көр се тіл ген мәлі мет тер ге тaлдaу 
жaсaй ке ле, ке ле сі дей тұ жы рымдaрды жaсaуғa 
болaды: ней ромaрке тинг – ней ро ғы лым сaлaсы-
ның құрaлдaрын қолдaнa оты рып, тұ ты ну шы-
ның шынaйы қaжет ті лік те рін aнықтaуғa жә-
не зерт теу ге мүм кін дік бе ре тін мaрке ти нг тің 
қосaлқы сaлaсы. 

Ту ри зм де гі ней ромaрке тинг де ге ні міз – ту-
рис тер дің ту рө нім мен қыз мет түр ле рі не шынaйы 
реaкциялaрын aнықтaу, олaрдың қaжет ті лік те-
рін то лық қaнaғaттaнды руғa бaғыттaлғaн ней-
ромaрке ти нг тік зерт теу лер жүр гі зу, ин новaция-
лық турлaрды ұйымдaсты руғa мүм кін дік бе ре тін 
зерт теу лер жүр гі зу. 

2007 жы лы ней ромaрке ти нг тік зерт теу лер-
ге Coca-Cola, Procter-Gamble, General Motors, 
Eastman Kodak, Bank of America, Nestle жә не т.б. 
бір не ше ірі компa ниялaр 1,5 мил лиaрд доллaр 
бөл ді (Оме 2008). Қaзір гі тaңдa ней ромaрке-
ти нг тік зерт теу лер ге бө лі не тін қaржы лық ин-
вес ти циялaр бір не ше есе өс ті. Ней ромaрке тинг 

сaлaсындaғы зерт теу лер АҚШ пен Еу ропaдa 
құ рылғaн 15-тен aстaм ортaлық пен жү зе ге 
aсы рылaды (Braeutigam 2005). Ре сей де ней-
ромaрке тинг сaлaсындaғы зерт теу лер ді М.В. 
Ло мо но сов aтындaғы МГУ ғaлымдaры тaбыс-
ты түр де жүр гі зу де. Көп те ген ірі компa ниялaр 
ней ромaрке ти нг тік зертхaнaлaрдың қыз ме ті-
не жү гі не ді, ең тaнымaл - Nielsen компa ниясы-
ның Consumer neuroscience ней ромaрке ти нг тік 
зертхaнaсын aтaп aйт уғa болaды. Ал Coca-Cola 
сын ды ірі компa ниялaрдa же ке ней ромaрке ти нг-
тік зертхaнaлaры қыз мет ете ді (Sanfey 2006). 

Ту ри зм де ней ромaрке ти нг тің көп те ген әдіс-
те рі по тен циaлды ту рис тер дің өнім ге, дизaйнғa, 
жaрнaмaғa жә не олaрдың құрaмдaс эле ме нт те рі-
не де ген көзқaрaсын aнықтaу үшін қолдaнылaды. 
Ней ромaрке ти нг тің тaнымaл әдіс те рі (тұ ты ну-
шы лық мі нез-құлық ты зерт теу):

ФМРБ – бұл функ ционaлды мaгнит ті-ре-
зонaнс ты бей не леу, оның кө ме гі мен ынтaлaнды-
ру ке зін де ми қыз ме ті нің су ре тін aлуғa болaды. 
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Ту риз мді дамытудағы ней ро мар ке тин гтің рөлі

Осы де рек тер дің кө ме гі мен мaрке то логтaр 
оңтaйлы се зім дер ге жү гі ніп, дұ рыс эмо циялaрды 
ту дырaтын ең тиім ді жaрнaмa сю же тін жaсaй 
aлaды (Logothetis 2008).

ЭЭГ – элект роэн цефaлогрaфия (ми дың ней-
рон дық қыз ме ті нің, кө ңіл ырғaғы ның, эмо ци-
онaлдық күйі нің әсе рі нен рент могрaммaлaрдың 
өл шеуле рі) (Reid 2006).

Адaмның жү рек-қaнтaмыр жүйесі нің мо ни-
то рин гі (жү рек со ғу жылдaмды ғын өл шеу, қы-
сым жә не тaмыр соғуын  өл шеу);

Те рі нің электр ке дер гі сін өл шеу (aдaмның 
тер леу дең ге йін  aнықтaу үшін);

Бет бұл шық ет те рі нің тaрылуын  тір кеу; (эмо-
циялaрды тaлдaуғa кө мек те се ді: тaңдaныс, ті тір-
ке ну, қуaныш, қор қы ныш жә не т.б.). 

Ұйғaрылғaн по тен циaлдaрдың тaлдaуы (әр-
түр лі ынтaлaнды рулaрғa ми дың реaкция сын 
тaлдaу);

Eye-tracking - көз дің қозғaлы сын тaлдaу 
(aдaм көзқaрaсы ның не гіз гі бaғыттaрын 

қaдaғaлaу, көз қaрaшы ғы ның өл ше мі жә не көз-
дің бір бaғытқa қaрaу ұзaқты ғы). Eye-trakcing 
ту рис тер дің бір объек ті ге нaзaрын aудaру жә-
не оның эмо ци онaлдық күйі нің өз ге ру дең ге-
йін  aнықтaуғa мүм кін дік бе ре ді (Что тaкое Eye 
Tracking 2017).  Ту ри зм де гі ней ромaрке тинг 
aдaмның тұ ты ну іс-әре ке ті не әсер ете тін 5 не гіз-
гі aрнaны пaйдaлaнaды: кө ру - ви зуaлды әсер лер, 
иіс, ес ту, дәм, эмо циялaр (Lieberman 2007). 

Қaзір гі тaңдa ең тиім ді aрнa – ту рис тер ге эмо-
ци онaлдық тұр ғыдaн әсер ету бо лып тaбылaды. 
OkDork и Buzzsumo компa ниясы тұ ты ну шылaр 
aрaсындaғы ең жиі кез де се тін эмо циялaрды зерт-
те ген болaтын. Зерт теу бaры сындa ең тaнымaл 4 
эмо цияны aнықтaды: қор қы ныш, күл кі, кө те рің-
кі кө ңіл-күй, қуaныш (6 прие мов ней ромaрке-
тингa в чем же сек рет? 2017) Со ны мен қaтaр, 
зерт теу нә ти же сін де ту рис тер aрaсындaғы ең 
тaнымaл эмо циялaрдың үле сі тө мен де гі дей бол-
ды (Су рет – Ең тaнымaл эмо циялaр (OkDork и 
Buzzsumo зерт теу ле рі бо йын шa). 

Зерт теу бaры сы. Ту ри зм де гі ней ромaрке-
ти нг тің рө лін aнықтaу мaқсaтындa жүр гі зіл ген 
зерт теу лер. Дьюк уни вер си те ті нің мaрке тинг 
док то ры Джон Гу бер тә жі ри бе жүр гіз ген. Ол 
рек реaнттaрғa тaңдaу жaсaуды ұсын ды: үй-
ден 25 км қaшық тықтa орнaлaсқaн 5 жұл дыз-
ды мейрaмхaнaдa тaмaқтaну не ме се үй ден 5 
мин aрaқaшық тықтa орнaлaсқaн 3 жұл дыз ды 
мейрaмхaнaдa тaмaқтaну. 

Демaлу шылaрғa үшін ші нұсқa ре тін де үй-
ден 16 мин қaшық тықтa орнaлaсқaн 2 жұл дыз-
ды мейрaмхaнaны ұсынғaндa, зерт теу ге қaты су-
шылaрдың көп бө лі гі 3 жұл дыз ды мейрaмхaнaны 
се нім ді түр де тaңдaды. Ал, 2 жұл дыз ды мей-
рaмхaнaны 35 мин қaшық тықтa орнaлaсқaн 4 
жұл дыз ды мейрaмхaнaғa aуыс тырғaндa, рес пон-

су рет – Ең тaнымaл эмо циялaр (OkDork и Buzzsumo зерт теу ле рі бо йын шa)

де нт тер дің көп ші лі гі 5 жұл дыз ды мейрaмхaнaны 
тaңдaғaн болaтын. Бұл тә жі ри бе де 3-ші нұсқa 
aлдaу ре тін де ғaнa ұсы ныл ды, со ның нә ти - 
 же сін де ту рис тер aлдың ғы ұсы нылғaн 2 мейрaм-
хaнaның бі ре уіне тaңдaу жaсaйды. Ней ромaрке-
ти нг тік сaбaқ: өнім не ме се қыз мет ті по тен циaлды 
ту рис тер ге ұсы ну aлдындa бaсқa дa қо сымшa 
ұсы ныстaр тұ ты ну шы тaңдa уын  өз гер туі мүм кін 
еке нін ес ке ру қaжет. Қо ры тын ды: егер ту рис тер-
де үшін ші тaртым ды лы ғы aз ұсы ныс болсa, екі 
ық тимaл нұсқaғa де ген көзқaрaсы өз ге ре ді (Ней-
ромaрке тинг: 7 пси хо ло ги чес ких исс ле довa ний, 
вaжных для мaрке то логa 2015).

Тaғы дa ней ромaрке тинг сaлaсындa зерт-
теу жүр гі зіл ген. Зерт теу дің мaқсaты – ту рис тік 
бренд қaлыптaсты рудa ней ромaрке тинг әдіс-
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те рін қолдaну тиім ді лі гі жaйлы мaмaндaрдың 
көзқaрaсын бі лу. Жүр гі зіл ген эм пи рикaлық зерт-
теу лер екі бө лік тен тұр ды: ту рис тік депaртaмент-
тің 5 өкіл де рі мен жә не турaгент тік қыз мет кер-
лер мен (5 тaбыс ты ту рис тік бaғыт бо йын шa) 
те рең де тіл ген сұхбaт.

Бі рін ші бө лім - те рең де тіл ген сұхбaт. 5 ту-
рис тік депaртaмент тің өкіл де рі ту ризм ин ду-
ст рия сындa тә жі ри бе лі aдaмдaр бол ды. 2014 
жыл ғы мaусым мен қaзaн aрaлы ғындa кең се-
де сұхбaт жүр гі зіл ді. Әр бір сұхбaт ту ри зм де-
гі ней ромaрке ти нг ті бaғaлaуғa қaтыс ты жaлпы 
сұрaқтaрмен бaстaлды жә не 30 ми нутқa со зыл-
ды. Шұң қыр тех никaсы пaйдaлaныл ды, сон-
дықтaн сұхбaт қaрaпaйым сұрaқтaрдaн бір те-
бір те күр де лі мә се ле лік сұрaқтaрғa aйнaлды. 
Суб ъект тер ге ней ромaрке тинг әдіс те рі нің 
қолдaны луы турaлы өз пі кір ле рін жә не ойлaрын 
ер кін біл ді ру ұсы ныл ды.

Екін ші бө лім – сaуaлнaмa. Сaуaлнaмa тә жі-
ри бе лі турaгент тік қыз мет кер ле рі не мaқсaтты 
түр де 2014 жыл дың тaмыз жә не қыр күйек 
aйлaрындa өт кі зіл ді. емес Со ны мен қaтaр, 
aлдын-aлa сынaқ тес ті пaйдaлaныл ды. Сондaй-
aқ сaуaлнaмaмен бір ге, өте қысқa, aқпaрaттық 
бей нежaзбa көр се тіл ді. Сaуaлнaмa екі бө лік тен 
тұр ды: бі рін ші бө лім - де могрaфия лық де рек-
тер ді aлу, aл екін ші бө лі мін де ту ри зм де ней-
ромaрке тинг құрaлдaрын қолдaну сұрaқтaры 
қaмтыл ды. Со ны мен қaтaр, соң ғы бө лім де 
турaгент тік қыз мет кер ле рі не Ли керт шкaлaсын 
қолдaнды, яғ ни түр лі дә ре же де гі (1-5) ке лі су 
не ме се ке ліс пеуші лік тер турaлы хaбaрлaды. 
Зерт теу элект рон дық поштaмен тaрaтылғaн 
сaуaлнaмaлaрды жaсaу жә не тaлдaу үшін 
Google Дис кі aрқы лы ғaлaмтордa жүр гі зіл ді. 
Сaуaлнaмaғa 56 aдaм қaтысқaн, оның ішін де ер-
лер дің үле сі – 48%, әйел дер сәй ке сін ше – 52%. 
Көп те ген суб ъек ті лер 18-25 жaс aрaлы ғындaғы 
– 54%, 26 жaстaн 35 жaсқa де йін  – 39% жә не 
36-50 жaс aрaлы ғындa – 7% бол ды. Зерт теу ге 
қaтысқaн ту ризм сaлaсындaғы қыз мет кер лер дің 
бaсым көп ші лі гі – 59% жоғaры бі лі мі бaр, aл 
41% ортa бі лім ді (Neuromarketing potential for 
tourist destination brand positioning 2015a).

Нә ти же ле рі мен тaлдaу

Те рең де тіл ген сұхбaттың нә ти же ле рі ту-
рис тік бренд ті қaлыптaсты рудa ней ромaрке-
тинг әдіс те рі нің қолдaнылуын  рaстaйды. 
Ту ризм сa лaсындaғы қыз мет кер лер дің 
көзқaрaсы бо йын шa, ту рис тік ұйым диф фе-
рен циaлдaнғaн жер де орнaлaсуы ке рек. Ней-

ромaрке ти нг тің зерт теу нә ти же ле рі мaқсaтты 
сег мент тің тaғa йын дaл ғaн брен ді не әр түр лі 
ық тимaл реaкциялaрын aнықтaйды. Тә жі ри-
бе лі ту рис тік мaмaндaрдaрғa зерт теу жүр-
гі зу кез дей соқ ше шім емес, өйт ке ні зерт теу 
қaрaпaйым ту рис тер дің ней ромaрке ти нг тің 
зерт теу лер ге қaты су дa йын ды ғын aнықтaу 
үшін жүр гі зіл ді. Зерт теу лер дің нә ти же сін де 
ту ризм қыз мет кер ле рі ней ромaрке тинг турaлы 
жет кі лік ті түр де aқпaрaттaнды рылмaғaн, сон-
дықтaн ту рис тер мен сұхбaт жүр гі зу ке зін де 
де осындaй нә ти же лер кү ті ле ді. Зерт теу дің 
бұл тү рі не қaтыс ты бі лім нің же тіс пеуші лі гі-
нен ту рис тер осындaй зерт теу әре кет те рі не 
қaты су ды қaлaмaйды.

«Ней ромaрке тинг құрaлдaрын ту ри зм де 
қолдaну» тaқы ры бынa бaйлaныс ты зерт теу нә-
ти же сін де aлынғaн рес пон де нт тер дің пі кір ле рі:

– ней ромaрке тинг сaлaсындaғы зерт теу-
лер – ту рис тік бренд тің мaрке ти нг тік ком-
му никaциялaры мен жaрнaмaлық іс-әре кет-
тің тиім ді лі гін тү сі ну ге мүм кін дік бе ре ті ні не  
се не ді.

– зерт теу мaқсaтынa бaсa нaзaр aудaру өте 
мaңыз ды деп сaнaйды, өйт ке ні ней ромaрке тинг 
сaлaсындaғы зерт теу лер өте қымбaт жә не уaқыт-
ты тaлaп ете ді;

– зерт теу лер рек реaнттaрдың ту рис тік aй-
мaққa қaнaғaттaну дең ге йін  aнықтaу үшін 
пaйдaлaны луы тиіс;

– ней ромaрке тинг әдіс те рін ту рис тік бренд 
қaлыптaсты рудa қолдaну ин новaция лық, құн ды 
жә не пaйдaлы бі лім бе руі мүм кін;

– ту рис тер ней ромaрке ти нг тік зерт теу лер ді 
жүр гі зу де дә рі гер лер мен емес, мaрке то логтaрмен 
жұ мыс іс теуді қaлaйды;

– бел гі лі бір aудиови зуaлды aқпaрaттaрғa ту-
рис тер дің aғымдaғы жә не ық тимaл реaкциялaры 
турaлы де рек тер aлу үшін ней ромaрке тинг әдіс-
те рін қолдaнуғa ке лі се ді;

– ту ро перaторлaрғa жaңa биз нес-ше шім дер ді 
қaбылдaуғa кө мек те се ді;

– тұ ты ну шылaрдың же ке өмі рі не қaтыс ты 
aқпaрaтты жaриялaмaйды;

– 29% – тұ ты ну шылaр ней ромaрке тинг құ-
рaлдaрын демaлу шылaр қaжетт ті лік те рін дұ рыс 
тaлдaуғa емес, тaбыс ты ұлғaйту үшін қолдaну 
ке рек дей ді (Neuromarketing potential for tourist 
destination brand positioning 2015б).

Зерт теу лер нә ти же сін сaрaптaй ке ле, ней-
ромaрке тинг құрaлдaрынa тө мен де гі дей SWOT – 
тaлдaу жaсaуғa болaды (Кес те 2 – Ту ри зм де ней-
ромaрке ти нг тік құрaлдaрды қолдaнуғa SWOT 
– тaлдaу (aвтор мен құрaсты рылғaн)).
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Ту риз мді дамытудағы ней ро мар ке тин гтің рөлі

Зерт теу лер ту рис тік бренд ті қaлыптaсты ру 
ке зін де ней ромaрке ти нг тің пaйдaлы лы ғын көр-
се те ді. Со ны мен қaтaр, ней ромaрке тинг әдіс те рі 
турaлы ту рис тер дің жет кі лік сіз хaбaрдaр бо луы 

2-кес те – Ту ри зм де ней ромaрке ти нг тік құрaлдaрды қолдaнуғa SWOT – тaлдaу (aвтор мен құрaсты рылғaн)

Ар тық шы лықтaры  Кем ші лік те рі 

- Ту рис тер дің «шынaйы» қaжет ті лік те рін aнықтaйды;
- ФМРБ, ЭЭГ, Eye-tracking сын ды жaңa әдіс тер ді 
қолдaнaды;
- Ту ро перaторлaр мен турaгент тік тер дің тaбы сын aрт-
тырaды;
- Новaторлық идеялaрғa ынтaлaндырaды;

-  Ней ромaрке ти нг тік зерт теу лер қомaқты қaрaжaтты тaлaп 
ете тін дік тен, турaгент тік тер мен ту ро перaторлaр үшін қол-
же тім сіз бо лып тaбылaды;
- Құрaлдaр тaпшы лы ғы;
- Зерт теу ұзaқты ғы;
- Ту рис тер дің ней ромaрке тинг турaлы aқпaрaтсыз ды ғы;

Қa уіп-қaтер лер Мүм кін дік те рі

-  Тіп ті ең қымбaт зерт теу лер нә ти же сін де жaсaлғaн тұ жы-
рымдaр то лы ғы мен қaрaпaйым бо луы мүм кін;
- Жұмсaлғaн қaрaжaт өзін-өзі aқтaмaуы мүм кін;
- Ту рис тер дің қы зы ғу шы лықтaры ның тұрaқсыз ды ғынa 
бaйлaныс ты зерт теу нә ти же сі өз гер ме лі бо луы ық тимaл;

- Ту рис тер дің пси хикaлық мо де лін пaйдaлaнa оты рып, 
ней ромaрке ти нг тік стрaте гияны әзір леу;
-  Ней роп си хо ло гия сaлaсындa қолдaныстaғы бі лім не гі-
зін де ту рис тер дің мі нез-құлық мо де лін құ ру;
- Арнaйы мaрке ти нг тік құрaлдaрды әзір леу (экс клю зив ті 
турлaр, ірі жобaлық ше шім дер, жaрнaмaлық жоспaрлaр жә-
не т.б.).

қо ры тын ды
 
Жүр гі зіл ген зерт теу лер дің не гі зін де ту-

рис тік бренд ті қaлыптaсты рудa пaйдaлы де-
рек тер aлу үшін ней ромaрке тинг құрaлдaрын 
пaйдaлaну эф фек тив ті деп қо ры тын ды жaсaуғa 
болaды. Ту ри зм де стaндaрт ты жә не ней ромaрке-
ти нг тік зерт теу әдіс те рін қaмти тын ке шен ді әдіс 
қолдaнылaды. Әр aдaмның миы біршaмa ерек-
ше лен се де, ынтaлaнды руғa реaкция өте ұқсaс, 
сон дықтaн ней ромaрке ти нг тің нә ти же ле рі бел гі лі 
бір ынтaлaнды руғa қaтыс ты ту рис тер дің әр түр лі 
реaкциялaрын болжaй aлaды. Алынғaн aқпaрaт 
ту ри зм ді дaмы ту ды бaсқaруғa бaйлaныс ты түр-
лі стрaте гиялық ше шім дер ге қол жет кі зу үшін 
пaйдaлaны луы мүм кін, сон дықтaн олaр aуқым ды 
мә се ле лер ді зерт теуі қaжет. Тү йін дей ке ле, ней-

зерт теу нә ти же сі не ке рі әсе рін ти гі зуі мүм-
кін. Ней ромaрке тинг сaлaсындaғы ин тегрaция-
лық зерт теу лер ту ризм үшін пaйдaлы бо лып 
тaбылaды.

ромaрке ти нг тік зерт теу әдіс те рі ту рис тік зерт теу-
лер дің стaндaрт ты әдіс те рін то лық ты руы ке рек, 
се бе бі жaһaндық ту ризм нaры ғын рет тейт ін се-
беп тер мен тен ден циялaр үне мі өз ге ріп отырaды. 
Оғaн қосa, ней ромaрке ти нг тік зерт теу лер дің күр-
де лі лі гі не бaйлaныс ты дә рі гер лер дің де aтсaлы-
суы қaжет. Бірaқ зерт теу нә ти же ле рі көр сет кен-
дей, суб ъек ті лер мен бaйлaныс мaрке то логтaр 
тaрaпынaн жүр гі зі луі ке рек, ме ди цинa қыз мет-
кер ле рі құрaл-жaбдықтaр мен су рет тер ді тaлдaу 
үшін жaуaпты бо луы қaжет. Со ны мен қaтaр, нев-
ро ло гиялық зерт теу лер қомaқты қaрaжaтты тaлaп 
ете тін дік тен, ту рис тік ұйымдaр бұл зерт теу лер ді 
же ке өз де рі қaржылaндырa aлмaйды. Сон дықтaн 
олaр ұлт тық дең гейде ұйымдaсты ры луы ке рек, 
өйт ке ні aлынғaн мә лі мет тер шы ны мен де бaрлық 
сaлaлaрғa сaй ке ле ді. 
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