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Данная работа посвящена определению визуальной заметности товаров 

легкой промышленности в туристическом регионе на основе методов и ал-

горитмов нейромаркетинга, а также маркетинговых опросов потребите-

лей. В работе анализировались товары текстильной промышленности, про-

дающиеся в качестве сувенирной продукции в туристических локациях Рес-

публики Крым. Особенностью данных товаров является широкое использо-

вание символических изображений, как элементов территориального брен-
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динга. Маркетинговый опрос был проведен по методике CAWI (Computer As-
sisted Web Interviewing) на базе платформы Google Формы среди жителей и 

туристов Республики Крым. По его результатам было выявлено, что ауди-

тория абсолютно не лояльна в отношении текстильной сувенирной продук-

ции. В ходе исследования визуальной заметности данных товаров на основе 

метода окулографии было выявлено, что женщины статистически в боль-

шей мере обращают внимание на одежду в качестве сувенирной продукции. 

Выявлены механизмы визуального восприятия товаров легкой промышлен-

ности, показано, что использование методов потребительской нейробиоло-

гии, которые позволяют изучать невербальное восприятие, расширяет воз-

можности понимания механизмов, лежащих в основе мотивации и приня-

тия решений о покупке. Результаты исследования были визуализированы в 

графическом и табличном виде. Анализ биометрических данных и показате-

лей маркетингового обследования проведен на базе SPSS 23.0. 
 
This paper is devoted to determining the visual prominence of light industry 

products in the tourist region on the basis of methods and algorithms of neuromar-
keting, as well as marketing surveys of consumers. The paper analyzes the textile 
industry goods sold as souvenirs in tourist locations of the Republic of Crimea. The 
peculiarity of these products is the extensive use of symbolic images as elements of 
territorial branding. The marketing survey was conducted by CAWI (Computer As-
sisted Web Interviewing) on the basis of the Google Forms platform among the res-
idents and tourists of the Crimea. According to its results, it was found that the au-
dience is absolutely disloyal to the textile souvenir products. The study of the visual 
prominence of these products on the basis of the eye tracking revealed that women 
statistically pay more attention to clothing as a souvenir. The mechanisms of visual 
perception of light industry goods were revealed, and it was shown that the use of 
methods of consumer neurobiology, which allow to study non-verbal perception, ex-
pands the possibilities of understanding the mechanisms underlying motivation and 
making decisions about purchasing. The results of the study were visualized in 
graphical and tabular form. Biometric data and marketing survey indicators were 
analyzed using SPSS 23.0. 
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Введение 
Туристическая сфера представляет со-

бой одну из наиболее быстрорастущих от-

раслей, поскольку она вносит значитель-

ный вклад в экономическое развитие реги-

онов [1]. В современных условиях число 

внутренних туристических потоков неук-
лонно растет. Развитие туристической ак-

тивности ведет к активному развитию 

рынка потребительских товаров, в частно-

сти сувенирной продукции. Одним из таких 

видов являются товары легкой промышлен-

ности. Потребительский рынок текстиль-

ных товаров довольно разнообразен, по-

этому понимание потребительских предпо-

чтений позволяет не только найти ответы 

на вопросы о том, как привлечь и удержать 

целевую аудиторию, но и как с помощью 

последних достижений прикладной нейро-

биологии выявить взаимосвязи между по-

требительским вниманием, предпочтением 

и выбором.  
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Среди многочисленных факторов, опре-

деляющих спрос на сувенирные товары 

легкой промышленности, значительную 

роль играют психологические факторы, так 

как туристы зачастую подвержены импуль-

сивным приобретениям, зависящим от мно-

гочисленных психоэмоциональных воздей-

ствий. Изучение визуального восприятия 

одежды, ее рисунка, текстуры и видов на 

основе исследования движений глаз явля-

ется новым направлением исследований не 

только в отечественной литературе, но и за 

рубежом.  
В наукометрической базе данных РИНЦ 

насчитывается 1492 статьи в реферируемых 

журналах, посвященных изучению разных 

аспектов развития легкой промышленно-

сти. Из них, применительно к экономиче-

скому развитию данной отрасли, относится 

101 работа. Облако тегов, представленное 

397 ключевыми словами, позволило выде-

лить тематические кластеры, показываю-

щие основные направления исследований. 

Их размер и связи прямо пропорциональны 

частоте появления в изучаемых статьях со-

ответствующих ключевых слов. На основе 

графовой кластеризации этих данных в 

программе VOSviewer (рис. 1 – граф облака 

тегов, посвященных легкой промышленно-

сти, извлеченной из базы РИНЦ) были вы-

делены значимые наборы сетевых данных в 

виде узлов (ключевых слов), извлеченных 

из статей и ребер (связей) между ними. 
  

 
 

Рис. 1  
 

Библиографический анализ, извлечен-

ных данных показывает, что работы, свя-

занные с анализом легкой промышленно-

сти в ракурсе перспектив ее развития для 

туристической сферы, проводились только 

в 2015 г, что свидетельствует об отсутствии 

актуальных исследований с учетом измене-
ний рынка на сегодняшний день. Работы, 

посвященные экономике легкой промыш-

ленности, в основном направлены на изуче-

ние предприятий, выпускающих данные то-

вары, либо особенностям развития самого 

рынка. Так, исследования последних лет 

направлены на изучение импортозамеще-

ния легкой промышленности или же влия-

ние санкций на развитие отрасли. Довольно 

редки статьи, изучающие потребителя дан-

ной продукции. Маркетинговые аспекты 

востребованности товаров легкой промыш-

ленности населением представлены в еди-

ничных работах. В то время, как значитель-

ный научный интерес представляет анализ 

визуальной заметности товаров легкой про-

мышленности при продажах, а также 

оценка факторов, влияющих на изменение 

интереса и внимания к ним. Эту проблему 

можно решить с помощью методов отсле-

живания взгляда потребителей, что позво-

лит проанализировать то, какие атрибуты 

товара привлекли внимание, как они свя-

заны с оценкой и последующим потреби-

тельским выбором.  
Целью данной работы является выявле-

ния потребительского восприятия товаров 

легкой промышленности на основе методов 

маркетинга и нейромаркетинга. Это пред-

определило постановку и решение следую-

щих задач. 
1. Выявить уровень потребительской 

лояльности к сувенирной продукции – тек-

стильным товарам. 
2. Определить особенности визуального 

восприятия потребителем текстиля, прода-

ющегося среди сувенирной продукции. 
Методы исследования 
В работе применены маркетинговый 

опрос по методике CAWI (Computer As-
sisted Web Interviewing) на базе платформы 

Google Формы среди туристов Республики 
Крым. Количество респондентов составило 

90 человек в возрасте от 18 до 55 лет.  



 

№ 4 (400) ТЕХНОЛОГИЯ ТЕКСТИЛЬНОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ 2022 30 

Использование нейромаркетинговых 

методов исследования было осуществлено 

в рамках контролируемого лабораторного 

айтрекингового эксперимента, в котором 

приняли участие 32 человека с равномер-

ным гендерным распределением. Согласно 

рекомендациям исследовательской группы 

Ж. Нильсона выборка является репрезента-

тивной [6]. Участники были в возрасте от 

18 до 25 лет.  
Полученные биометрические данные 

были обработаны с использованием стати-

стических методов, реализованных в про-

грамме SPSS 23.0. Визуализация данных, 

представленная в графическом виде, полу-

чена в программе OGAMA. 
Результаты исследования 
Динамика производства одежды в Рес-

публике Крым последние годы имеет тен-

денцию к спаду (рис. 2 – динамика произ-

водства одежды в Республике Крым за 

2017-2020 гг. [3]). 
Несмотря на усиление туристической 

привлекательности региона, производство 

одежды в Республике Крым за последние 

пять лет сократилось почти на 30%. Подоб-

ную тенденцию можно объяснить низким 

спросом и серьезными проблемами в про-
движении местной аутентичной продукции 

текстильной промышленности.  
 

 
 

Рис. 2 
 
Товарная структура экспорта и импорта 

текстильной промышленности (рис. 3 – ди-

намика товарной структуры экспорта и им-

порта одежды в Республике Крым за 2017-
2021 гг.) показывает очень низкие показа-

тели экспорта товаров, произведенных в ис-

следуемом регионе, что связано с санкци-

онными ограничениями и увеличением со-

ответствующих объемов импорта, осо-

бенно из стран дальнего зарубежья. Проис-

хождение товаров текстильной промыш-

ленности, продающихся в качестве суве-

нирных, не всегда аутентично, а их каче-

ство может вызывать сомнение и недоверие 

у потребителей. 

 
 

Рис. 3 
 
На первом этапе было проведено марке-

тинговое исследование, связанное с выяв-

лением лояльности потребителей к выбору 

текстильной продукции. Оно было направ-

лено на измерение желания рекомендовать 

товар потреблению. Как правило, для 

оценки этого используется индекс чистой 

лояльности (NPS). Он может принимать 

значения от -100 (экстремально низкое зна-

чение, когда все покупатели являются "кри-

тиками" предлагаемого продукта) до 100 

(обозначающего уровень, когда все покупа-

тели сторонники), в анкетных опросах вы-

явление данного индекса проводилось на 

основе метода балльной оценки к опреде-

ленному продукту, по соотношению, при-

веденному в формуле: 
 
 

NPS = % сторонников (9-10 баллов) - % критиков (1-6 баллов).                (1) 
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В ходе определения уровня лояльности 

аудитории к сувенирной продукции был 

проведен опрос среди жителей и туристов 

Республики Крым. Его результаты пока-

зали уровень лояльности населения к раз-

ным видам сувениров, что позволило про-
вести соответствующую сегментацию 

аудитории [2]. Так, положительные значе-

ния индекса говорят, что среди опрошен-

ных большее количество сторонников про-
дукта, а отрицательные его значения – сви-

детельствует об обратном. 
Полученные результаты приведены в 

табл. 1. 
Данные опроса и расчет показателей 

NPS показали, что наименьшую привер-
женность опрошенные продемонстриро-
вали в отношении сувенирной продукции 

легкой промышленности – одежды с симво-

ликой, где NPS оказался значительно ниже 

нуля, что свидетельствует об отсутствии 

лояльности к данной группе товаров. 
 

Т а б л и ц а 1 
Сторонники Критики 

-косметические изделия 

(81,6%); 
-аутентичные продо-

вольственные товары 

(66,2%); 
ремесленные сувениры 

(7,6%); 
-местный алкоголь 

(3,1%); 

-одежда с символи-

кой (-61,5%); 
-изделия из дерева  
(-6,1%); 
 

 
Предпочтения покупателей имеют ши-

рокие вариации, поскольку они формиру-

ются под воздействием ряда факторов, вли-

яющих на дистрибуцию данного товара в 

части его представленности в точках сбыта, 

индивидуальных предпочтений, установок 

и намерений потенциальных туристов, осо-

бенностей культуры, этнической принад-

лежности и самого контекста продвижения. 

Особенность выкладки сувенирных тек-

стильных товаров заключается в том, что 

их продажа осуществляется наряду с дру-

гими сопутствующими продовольствен-

ными и непродовольственными товарами, 

которые не соответствуют общей концеп-

ции, подбираются хаотично и не форми-

руют какую-либо общую идею при соответ-

ствующем бренд-позиционировании. 

 Основным каналом реализации суве-

нирной продукции являются нестационар-

ные торговые объекты, которые не обору-

дованы специальными примерочными. 

Торговое пространство подобного объекта, 

как правило, перегружено большим коли-

чеством разнообразных групп товаров. 

Следовательно, его восприятие потребите-

лем перегружено и затруднено. Визуальное 

внимание к выкладке является важным эта-

пом при принятии решений о покупке. Пе-
ред тем, как это происходит, потребитель 

проходит несколько этапов, влияющих на 

его выбор: 1) знакомство с выкладкой; вос-

приятие значимых и интересующих това-

ров (уровень восприятия будет зависеть от 

уровня интенсивности соответствующей 

нужды); 2) после визуального восприятия 

потребитель может обрабатывать получен-

ную информацию на уровне "периферий-

ной обработки или эмоциональной" с точки 

зрения формата продукта, его текста, ри-

сунка, цвета, размера и местоположения 

либо "глубокой", когда к процессу выбора 

подключено мышление, человек взвеши-

вает варианты и рассчитывает выгоды, под-

считывает затраты. Причем заметим, что 

последний вариант покупок характерен для 

дорогой и элитной одежды. 
На втором этапе было исследовано рас-

пределение визуального внимания в неста-

ционарных торговых выкладках с помо-

щью айтрекинга. Данная технология позво-

ляет отслеживать взгляд потребителя, что 

позволяет получить ответы на прикладные 

вопросы о том, на какую информацию об-

ращает покупатель внимание и в каком по-

рядке, какие товары были замечены при вы-

кладке, а какие проигнорированы, какие 

виды товаров и брендов чаще всего встре-

чаются и какой дизайн лучше привлекает 

внимание. Эти данные позволяют в даль-

нейшем дать практические рекомендации 

по прогнозированию поведения покупателя 

при принятии им решения о покупке. Для 

этого необходимо сочетать данные об от-

слеживании взгляда с показателями выбора 

им товара и вовлеченности.  
Измерение визуального внимания свя-

зано с изучением движения глаз при предъ-

явлении различных стимулов. Глазодвига-
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тельное поведение состоит из саккад и фик-

саций. Фиксации имеют решающее значе-

ние для определения уровня визуального 

внимания, именно в это время происходит 

когнитивная обработка информации моз-

гом, а саккады – характеризуют перемеще-

ние взгляда с одного интересующего места 

на другое [7]. Айтрекер – специализирован-

ный инфракрасный прибор, который ведет 

запись биометрических показателей: вре-

мени (общее, среднее медиана) зритель-
ных фиксаций, и их количество, а также 

саккад (скорости, длина). Далее, на этой ос-

нове рассчитываются метрики визуального 

внимания [8]. 
Высокая и низкая плотность фиксаций 

взгляда отражается на соответствующих 

тепловых картах. Они, в свою очередь, по-

казывают плотность фиксации взгляда, ко-

торые в зависимости от интенсивности от-

мечаются красным цветом – высокая (плот-

ность от 75%); желтым (плотность от 50 до 

74%); зеленая (плотность от 25 до 49 %). 
Тепловые карты (слева), а также карты 

перемещений взгляда (справа), полученные 

в ходе эксперимента, отображены на рис. 4. 
Тепловые карты, по своей сути, явля-

ются картами визуального внимания, кото-

рые отображают горячие точки на изобра-

жении. Карты перемещений показывают 

последовательность изучения стимульного 

материала, а цифрами изображена цепочка 

зрительных фиксаций и по ним можно 

определить траекторию зрительного вни-

мания.  
 

Женщины 

  
Мужчины 

  
 

Рис. 4 
 

Согласно полученным результатам у 

женщин было выше на 7% количество зри-

тельных фиксаций на одежде, общее время 

ее изучения также было больше на 5%, чем 

у мужчин. Вполне закономерно возникает 

вопрос о том, может ли отслеживание 

взгляда дать значимую информацию о цен-

ности, которую потребители придают атри-

бутам одежды при ее выборе. Наши иссле-

дования показывают, что все неоднозначно. 

Несмотря на более высокие зрительные 

фиксации на одежде женщин, при последу-

ющем опросе они поставили низкие баллы 

изучаемым образцам одежды. Например, 

по пятибалльной шкале их средняя оценка 

составила 2,6 баллов, в то время как муж-

чины оценили эти же товары в 3,11 баллов. 

Отсюда следует вывод, что визуальное вни-

мание не связано с высокой оценкой то-

вара. Поиск триггеров, которые могли бы 

активизировать покупательскую актив-

ность и подтолкнуть к принятию решений, 
привел к третьему этапу исследования, на 

котором проверялась гипотеза о влиянии 
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аромамаркетинга на потребительский вы-

бор сувенирной продукции, в частности 

одежды. Известно, что значительное влия-

ние на подсознательное восприятие товара 

оказывают всевозможные ароматы [4]. Их 

влияние на визуальное восприятие было 

оценено в рамках двух групп – эксперимен-

тальной и контрольной. Так, в эксперимен-

тальной группе предъявление стимульных 

материалов для изучения сопровождалось 

распылением масла лаванды горной, кото-

рая известна своим благоприятным воздей-

ствием на психофизиологическое состоя-

ние испытуемых за счет снижения ситуа-

тивной и личностной тревожности [5]. 

Сравнительный анализ данных, получен-

ных в этих группах, позволил выявить уро-

вень взаимосвязи между показателями на 

основе корреляционного анализа по Спир-

мену [9], (табл. 2). 
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Средняя продолжительность 

фиксации (ms) 1,000 ,698 ,151 -,058 -,702 ,637 -,122 -,154 -,497 -,098 

Фиксация/Соотношение сак-

кад ,698 1,000 -,023 -,083 -,057 ,444 -,164 -,393 -,361 -,190 

Время демонстрации всего 

слайда (ms) ,151 -,023 1,000 ,929 -,152 ,218 ,227 ,269 ,146 ,898 

Количество фиксаций (count) -,058 -,083 ,929 1,000 ,117 ,027 ,295 ,269 ,275 ,943 
Фиксации (count/s) -,702 -,057 -,152 ,117 1,000 -,480 ,108 -,144 ,384 ,060 

Продолжительность фикса-

ции, медиана (ms) ,637 ,444 ,218 ,027 -,480 1,000 -,073 -,492 -,720 -,134 

Средняя скорость саккады 

(px/s) -,122 -,164 ,227 ,295 ,108 -,073 1,000 ,163 ,254 ,260 

Средняя длина саккады (px) -,154 -,393 ,269 ,269 -,144 -,492 ,163 1,000 ,825 ,536 
Скорость траектории (px/s) -,497 -,361 ,146 ,275 ,384 -,720 ,254 ,825 1,000 ,492 
Расстояние между фиксаци-

ями (px) -,098 -,190 ,898 ,943 ,060 -,134 ,260 ,536 ,492 1,000 

 
В том случае, когда коэффициент корре-

ляции ближе к нулю, это свидетельствует 

об отсутствии связи между исследуемыми 

показателями. Градация корреляционной 

связи производилась в соответствии со 

шкалой Чеддока (табл. 3) [10].  
 
 

Т а б л и ц а 3 
Количественная мера тесноты связи Качественная характеристика силы связи 

0,1-0,3 Слабая 
0,3-0,5 Умеренная 
0,5-0,7 Заметная 
0,7-0,9 Высокая 
0,9-0,99 Весьма высокая 
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Чем ближе коэффициент к 1 или -1, тем 

сильнее взаимосвязь между признаками. В 

соответствии с указанным условием сле-

дует выделить ряд показателей, которые со-
гласно данным табл. 2 имеют сравнительно 

высокую связь: 
1) умеренная связь:  
- "Средняя продолжительность фикса- 

ции" и "Скорость траектории" (-0,497); 
2) заметная связь:  
- "Средняя длина саккады" и "Расстоя-

ние между фиксациями" (0,536);  
- "Средняя продолжительность фикса-

ции" и "Продолжительность фиксации, ме-

диана" (0,637);  
- "Средняя продолжительность фикса-

ции" и "Фиксация/Соотношение саккад" 
(0,698); 

3) высокая связь:  

- "Средняя продолжительность фикса-

ции" и "Фиксации" (-0,702); 
- "Продолжительность фиксации, меди-

ана" и "Скорость траектории" (-0,72); 
- "Средняя длина саккады" и "Скорость 

траектории" (0,825); 
- "Время демонстрации всего слайда" и 

"Расстояние между фиксациями" (0,898); 
4) весьма высокая связь:  
- "Время демонстрации всего слайда" и 

"Количество фиксаций" (0,929); 
- "Количество фиксаций" и "Расстояние 

между фиксациями" (0,943). 
Следует обратить внимание на конкрет-

ную связь между двумя показателями, а 

именно "Средняя длина саккады" и "Ско-

рость траектории" (0,825), где коэффици-

енты корреляции у экспериментальных 

групп значительно разнятся (табл. 4 и 5). 
 

Т а б л и ц а 4 

Модель R R-квадрат Скорректированный 
R-квадрат Стандартная ошибка оценки 

1 ,854a ,730 ,709 95,6319501 
Предикторы: (константа), скорость траектории 

б) Если не указано другое, статистика основана только на наблюдениях, для которых аромат = лаванда 
в) Зависимая переменная: средняя длина саккады 

2 ,694a ,482 ,445 89,1148375 
Предикторы: (константа), скорость траектории 

б) Если не указано другое, статистика основана только на наблюдениях, для которых аромат ≠ лаванда 
в) Зависимая переменная: средняя длина саккады 

 
 

Согласно данным табл. 4 значение коэф-

фициента множественной детерминации 

R2=0,73 у группы респондентов, проходив-

ших эксперимент под воздействием аро-

мата эфирного масла лаванды горной, был 

выше, а это означает, что 73% результатов, 

связанных со скоростью траектории 

взгляда, можно объяснить вкладом арома-

тического воздействия на эксперименталь-

ную группу. Показатели тепловых карты и 

карт перемещений взгляда подтверждают, 

что увеличивалась зрительная концентра-

ция внимания и усиливалась фокусировка 

на деталях.  
Следует отметить, что значение коэф-

фициента множественной детерминации у 

второй группы R2= 0,44, что говорит о том, 

что построенная модель верна только для 

44,5% случаев, в результате которых увели-

чение скорости траектории влечет за собой 

увеличение средней длины саккад.  
 

Т а б л и ц а 5 
Модель Сумма квадратов ст.св. Средний квадрат F Значимость 

1 Регрессия 321164,518 1 321164,518 35,117 ,000б 
Остаток 118891,108 13 9145,470   

Всего 440055,626 14    
2 Регрессия 103528,325 1 103528,325 13,036 ,003б 

Остаток 111180,360 14 7941,454   
 Всего 214708,684 15    

Зависимая переменная: средняя длина саккады 
б) Предикторы: (константа), скорость траектории 
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На основании результатов, представлен-

ных в табл. 5, можно сделать заключение о 

том, что существуют статистически значи-

мые различия (p<0,05) между средней дли-
ной саккад и скоростью траектории взгляда 

в контрольной и экспериментальной груп-

пах. Данный вывод важен для понимания 

паттернов визуального внимания, что поз-
воляет помочь в понимании того, как визу-

альная информация усваивается и обраба-

тывается при воздействии аромамарке-

тинга и оценить возможности его примене-

ния при продажах сувенирной продукции. 
 

В Ы В О Д Ы 
 
Реализация текстильной сувенирной 

продукции в туристическом регионе стал-

кивается с рядом сложностей, среди кото-

рых: непрофессиональная, хаотичная вы-

кладка товаров без общей концепции 

бренд-позиционирования; проблематич-

ный вид нестационарных торговых объек-

тов, где, как, правило нет оборудованных 

примерочных; отсутствие контроля за каче-

ством продаваемых текстильных товаров в 

части наличия сертификатов; формальной 

невозможности для потребителя получить 

гарантии качества, зачастую неизвестным 

производителем.  
Практическое отсутствие общего кон-

троля за рынком сувенирной продукции 

приводит к низким потребительским оцен-

кам и отсутствии лояльности к сувенирной 

одежде, а визуальное ее восприятие также 

усложнено из-за информационной перегру-

женности нестационарных торговых объек-

тов разными типами и группами товаров, не 

отвечающих общей идее в продвижении 

конкретной туристической локации. 
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