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НЕЙРОМАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПІДВИЩЕННЯ РІВНЯ 
СПОЖИВЧОЇ ЛОЯЛЬНОСТІ У СФЕРІ НАУКОЄМНОЇ ПРОДУКЦІЇ

У статті досліджено використання нейромаркетингу як інструменту підвищення рівня споживчої 
лояльності у сфері наукоємної продукції. Визначено основні нейромаркетингові методи, такі як 
айтрекінг (Eye Tracking), аналіз мікровиразів обличчя (Face Reading), електроенцефалографія 
(EEG) та функціональна магнітно-резонансна томографія (fMRI), які дозволяють отримати глибше 
розуміння споживчої поведінки та ухвалення рішень про купівлю інноваційних товарів. Здійснено 
аналіз сучасних наукових підходів до використання когнітивних механізмів у маркетингових 
стратегіях та визначено їхній вплив на формування довгострокової споживчої лояльності.

Дослідження ґрунтується на комплексному підході, що включає аналіз теоретичних концепцій 
нейромаркетингу, емпіричне оцінювання маркетингових кампаній із використанням нейронау-
кових методів, а також проведення опитувань і експертних інтерв’ю з фахівцями у сфері марке-
тингу та поведінкової економіки. Використано статистичні методи аналізу, що дозволило виявити 
кореляційні зв’язки між когнітивним сприйняттям продуктів та рівнем довіри до брендів.

Результати дослідження демонструють, що застосування нейромаркетингових інструментів 
сприяє підвищенню ефективності маркетингових комунікацій, оптимізації рекламних матеріалів 
та створенню персоналізованих маркетингових стратегій, що враховують глибинні когнітивні та 
емоційні реакції споживачів. Визначено, що нейромаркетингові технології дозволяють компаніям 
адаптувати маркетингові стратегії до особливостей сприйняття інноваційних продуктів, що особли-
во важливо у високотехнологічному секторі.

Практична значущість дослідження полягає у можливості використання отриманих результатів 
для розробки ефективних стратегій взаємодії зі споживачами, підвищення рівня їхньої довіри та 
формування довготривалих конкурентних переваг підприємств, що працюють у сфері наукоємної 
продукції. Зроблено висновок, що інтеграція нейромаркетингових підходів у маркетингові стратегії 
є перспективним напрямом розвитку, який може забезпечити компаніям значні конкурентні пере-
ваги та підвищити ефективність комунікації з цільовою аудиторією.
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Вступ. У сучасних умовах динамічного 
розвитку високотехнологічних ринків пи-
тання забезпечення конкурентоспромож-
ності інноваційної продукції стає одним із 
ключових завдань підприємств, що працю-
ють у сфері наукоємних виробництв. Тра-
диційні маркетингові стратегії, орієнтовані 
на стимулювання попиту та просування 
товарів, не завжди виявляються ефектив-
ними для інноваційної продукції, оскільки 
рішення про її придбання приймаються на 
основі комплексного аналізу цінності, дов-
гострокових перспектив та рівня довіри до 
бренду.

Водночас, сучасні досягнення нейрое-
кономіки та когнітивних наук дозволяють 
застосовувати новітні методи вивчення 
поведінки споживачів, що сприяє розроб-
ці більш точних та ефективних маркетин-
гових стратегій. Нейромаркетинг, як між-
дисциплінарний підхід, поєднує знання з 
нейрофізіології, психології, поведінкової 
економіки та цифрового маркетингу для 
формування глибшого розуміння механіз-
мів ухвалення рішень споживачами.

Особливо актуальним застосування не-
йромаркетингових підходів є у сфері на-
укоємної продукції, де рівень довіри до 
бренду, рівень сприйняття інновацій та 
когнітивні бар’єри значною мірою вплива-
ють на процес прийняття рішень. Висока 
складність таких продуктів та їх відносна 
новизна для ринку потребують від компа-
ній застосування стратегій, що ґрунтують-
ся на глибокому аналізі споживчих мотива-
цій та емоційних реакцій.

Об’єкт дослідження – процес форму-
вання споживчої лояльності у сфері науко-
ємної продукції під впливом маркетингових 
комунікацій та когнітивних механізмів.

Предмет дослідження – використання 
нейромаркетингових інструментів, зокре-
ма айтрекінгу, аналізу мікровиразів облич-
чя, електроенцефалографії та магнітно-ре-
зонансної томографії, для оптимізації мар-
кетингових стратегій і підвищення рівня 
довіри до брендів у високотехнологічному 
сегменті ринку.

Метою дослідження є виявлення ролі 
нейромаркетингу у формуванні споживчої 
лояльності у сфері наукоємної продукції, 
визначення основних інструментів та ме-
тодів впливу на споживачів за допомогою 
когнітивних механізмів, а також розробка 
практичних рекомендацій щодо ефектив-
ного використання нейромаркетингових 
технологій у стратегічному управлінні мар-
кетингом інновацій.

Для досягнення поставленої мети у 
статті здійснено аналіз сучасних наукових 

підходів до визначення сутності нейромар-
кетингу та його ключових інструментів, 
розглянуто особливості застосування ме-
тодів когнітивного аналізу у сфері марке-
тингу, а також обґрунтовано необхідність 
використання нейроекономічних інстру-
ментів для підвищення рівня споживчої 
лояльності у високотехнологічному сегменті 
ринку.

Дослідження проведено на основі ана-
лізу сучасної наукової літератури, практич-
них кейсів застосування нейромаркетингу, 
а також емпіричних даних щодо впливу 
когнітивних факторів на прийняття рі-
шень споживачами у сегменті наукоємної 
продукції.

Огляд літератури. Аналіз наукових 
джерел свідчить про зростаючий інтерес до 
нейромаркетингу як ефективного інстру-
менту вивчення споживчої поведінки та 
підвищення рівня лояльності до брендів у 
сфері наукоємної продукції. Дослідження 
В. Чубенка (2018) акцентує увагу на важ-
ливості високотехнологічної продукції як 
об’єкта правового регулювання, підкрес-
люючи необхідність стратегічного підходу 
до її комерціалізації. Н. Кухарська (2024) 
аналізує основні принципи та методи не-
йромаркетингу, визначаючи його значення 
для сучасних маркетингових комунікацій.

Ю. Зіньцьо та С. Стасюк (2022) вказу-
ють, що застосування нейромаркетингових 
технологій сприяє збільшенню кількості про-
дажів через глибше розуміння когнітивних 
та емоційних реакцій споживачів. С. Сав-
ченко, О. Сукач і Ю. Сиволап (2021) дово-
дять, що використання методів айтрекінгу 
та електроенцефалографії допомагає визна-
чати ефективність рекламних матеріалів, 
оптимізуючи їхній візуальний вплив. Інше 
дослідження С. Савченка, Н. Аблязової та 
О. Сукача (2021) розглядає інноваційний 
маркетинг як важливий компонент системи 
управління підприємством, де нейромар-
кетингові інструменти відіграють ключову 
роль у побудові стратегії просування.

Н. Скригун і В. Метейко (2018) наго-
лошують на психологічному впливі нейро-
маркетингових технологій на споживачів, 
розкриваючи потенціал мікровиразів об-
личчя та аналізу поведінкових реакцій. 
Л. Карпенко та А. Остапчук (2022) дослі-
джують можливості застосування нейро-
маркетингових технологій для управління 
поведінкою споживачів, обґрунтовуючи 
їхню ефективність для формування дов-
гострокової лояльності. О. Москаленко та 
О. Зозульов (2018) акцентують увагу на 
актуальності використання айтрекінгу для 
тестування веб-сторінок, що дозволяє ви-
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значати оптимальні шляхи взаємодії ко-
ристувачів із цифровими платформами.

Праці Г. Лозовської та Р. Значека (2024) 
доводять ефективність використання не-
йромаркетингових технологій у соціальних 
мережах для просування товарів і послуг. 
Т. Повод (2022) розглядає поведінкові фі-
нанси як основу для розуміння мотивацій 
споживачів, а її подальші дослідження 
(2024) аналізують інтеграцію цих підходів 
з класичними економічними теоріями для 
прийняття ефективних інвестиційних рі-
шень.

Дослідження А. Кузнєцової, О. Гарафо-
нової, Р. Янкової, Г. Жосан і І. Ломачинської 
(2023) підкреслює значення міжнародних 
маркетингових стратегій для підприємств 
у воєнний час, зокрема адаптацію мар-
кетингових підходів у кризових умовах. 
Г. Жосан (2022) досліджує результативність 
маркетингових комунікацій, звертаючи 
увагу на роль нейромаркетингових техно-
логій у підвищенні залученості аудиторії.

І. Пономаренко та К. Ягельська (2024) 
розглядають контент-маркетинг у цифро-
вому брендингу, що перегукується з до-
слідженням Дж. Бубфапант та А. Брандао 
(Bubphapant & Brandão, 2024), яке пропо-
нує систематизований огляд контент-мар-
кетингових стратегій та перспектив по-
дальших досліджень у цій галузі. Д. Альку-
раші та ін. (Alqurashi, 2023) досліджують 
вплив штучного інтелекту на персоналізо-
ваний контент-маркетинг, що підтверджує 
важливість інтеграції технологічних іннова-
цій у маркетингові стратегії. К. Лу та К›ю Сі 
(Lou & Xie, 2020) аналізують взаємозв’язок 
між цифровим контент-маркетингом, спо-
живчим досвідом та лояльністю до бренду.

Праці А. Крестодіна (Crestodina, 2020) 
та Д. Новіта й ін. (Novita et al., 2022) акцен-
тують увагу на стратегічному використанні 
цифрових платформ для підвищення ефек-
тивності маркетингових кампаній, зокрема 
через TikTok та соціальні мережі. Нарешті, 
дослідження LinkedIn (2022) визначає клю-
чові елементи цифрового брендингу, що 
можуть бути адаптовані для застосування 
у нейромаркетингових стратегіях. Таким 
чином, огляд літератури підтверджує, що 
нейромаркетинг відіграє важливу роль у 
сучасному маркетингу високотехнологіч-
них продуктів, дозволяючи підприємствам 
ефективніше комунікувати з аудиторією, 
підвищувати рівень лояльності споживачів 
та формувати довготривалі конкурентні 
переваги.

Методологія дослідження. Методоло-
гія дослідження ґрунтується на комплексно-
му підході до аналізу нейромаркетингових 

інструментів, їхнього впливу на споживчу 
поведінку та застосування у сфері наукоєм-
ної продукції. У процесі дослідження вико-
ристано як теоретичні, так і емпіричні ме-
тоди, що дозволяють отримати об’єктивні 
дані та обґрунтовані висновки. У дослі-
дженні застосовано комплексний підхід, 
що поєднує теоретичний аналіз, емпіричні 
методи та статистичне моделювання для 
оцінки ефективності нейромаркетингових 
інструментів у сфері наукоємної продукції. 
Аналіз наукових джерел та систематизація 
існуючих концепцій дозволили визначити 
ключові підходи до використання когні-
тивних механізмів у маркетингових стра-
тегіях, а експериментальне тестування із 
залученням методів айтрекінгу, аналізу мі-
кровиразів обличчя, електроенцефалогра-
фії та функціональної магнітно-резонанс-
ної томографії дало змогу зафіксувати емо-
ційні та когнітивні реакції споживачів на 
маркетингові стимули. Проведення анкету-
вання та експертних інтерв’ю із фахівцями 
у сфері поведінкової економіки дозволило 
виокремити найбільш ефективні підходи 
до підвищення рівня споживчої лояльності, 
а застосування методів кореляційного ана-
лізу та регресійного моделювання сприяло 
виявленню закономірностей між когнітив-
ним сприйняттям продуктів та рівнем до-
віри до брендів. Контент-аналіз рекламних 
матеріалів, створених із використанням 
нейромаркетингових технологій, дозволив 
оцінити їхній вплив на поведінкові патер-
ни споживачів, що в сукупності забезпечи-
ло глибше розуміння механізмів ухвалення 
рішень у контексті маркетингових страте-
гій високотехнологічної продукції.

На першому етапі дослідження про-
ведено систематизацію та аналіз наукових 
джерел, що дозволило визначити основні 
підходи до нейромаркетингу, особливості 
його застосування у високотехнологічному 
секторі та вплив когнітивних процесів на 
споживчу поведінку. Використано мето-
ди порівняльного аналізу, узагальнення та 
критичного огляду літератури, що дозволи-
ло виявити ключові інструменти нейромар-
кетингу та їхній потенційний вплив на під-
вищення рівня споживчої лояльності.

На другому етапі дослідження засто-
совано емпіричні методи збору даних, 
включаючи аналіз маркетингових кампа-
ній, у яких використовувалися нейромар-
кетингові інструменти, а також вивчення 
практичного досвіду їхнього застосування 
у високотехнологічних галузях. Для отри-
мання даних щодо рівня споживчої лояль-
ності було використано методи анкетуван-
ня та опитування. Респонденти оцінювали 
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ефективність маркетингових комунікацій, 
заснованих на нейромаркетингових підхо-
дах, рівень довіри до брендів, а також фак-
тори, що впливають на ухвалення рішень 
про купівлю наукоємної продукції.

З метою визначення найефективні-
ших методів нейромаркетингу здійснено 
експертне опитування серед маркетоло-
гів та фахівців у сфері поведінкової еко-
номіки. Це дозволило оцінити перспекти-
ви використання методів айтрекінгу (Eye 
Tracking), аналізу мікровиразів обличчя 
(Face Reading), електроенцефалографії 
(EEG) та функціональної магнітно-резо-
нансної томографії (fMRI) у практиці мар-
кетингових досліджень.

Для обробки отриманих даних викорис-
тано методи статистичного аналізу, зокрема 
кореляційний аналіз, що дозволив визначи-
ти взаємозв’язки між когнітивними реакція-
ми споживачів та рівнем їхньої лояльності до 
брендів. Регресійне моделювання застосова-
но для прогнозування ефективності різних 
маркетингових підходів у підвищенні рівня 
довіри до інноваційної продукції.

Окрім цього, проведено контент-аналіз 
рекламних матеріалів, створених із викорис-
танням нейромаркетингових технологій. Це 
дозволило оцінити вплив візуальних та ауді-
альних стимулів на споживачів і визначити 
найбільш ефективні комунікаційні стратегії 
для сегменту наукоємної продукції.

Таким чином, методологія дослідження 
поєднує якісні та кількісні методи аналізу, 
що дозволяє отримати глибоке розуміння 
механізмів ухвалення рішень споживача-
ми, оцінити ефективність нейромаркетин-
гових технологій та сформулювати прак-
тичні рекомендації щодо їхнього застосу-
вання у високотехнологічному секторі.

Основні результати. У сучасному 
світі все більшої популярності набуває та-
кий інноваційний напрям маркетингу, як 
нейромаркетинг. Це явище сформувалося 
відносно нещодавно, а його виникнення 
значною мірою зумовлене стрімким розви-
тком високих технологій. Постійне впрова-
дження вдосконалених товарів і послуг на 
ринок є необхідною умовою для своєчасно-
го задоволення динамічних потреб спожи-
вачів.

Для ринку наукоємної продукції харак-
терним є системне відстеження актуальних 
тенденцій, пошук нових ринків збуту та 
розробка ефективних інструментів просу-
вання інноваційних товарів і послуг. Варто 
зазначити, що ефективність методів просу-
вання товарів масового споживання та на-
укоємної продукції може суттєво відрізня-
тися. Водночас нейромаркетинг знаходить 

своє застосування і у сфері просування ви-
сокотехнологічних рішень.

Прикладом поєднання масового та 
наукомісткого ринків можуть бути смарт-
фони, які одночасно відповідають обом 
категоріям продукції, що підтверджує уні-
версальність підходів нейромаркетингу у 
різних сегментах ринку.

Маркетинг інновацій розглядається як 
маркетингова діяльність, спрямована на 
визначення та просування товарів і/або 
технологій, що володіють принципово но-
вими характеристиками (Жосанб 2022).

До основних підходів досягнення конку-
рентних переваг для інноваційних продуктів 
належать: унікальність товару (лідерство за 
рівнем новизни), оптимізація витрат (цінова 
конкурентоспроможність) та висока спожив-
ча оцінка (лідерство торгової марки).

Для ефективного вибору стратегії про-
сування високотехнологічної продукції на 
ринку необхідно чітко розуміти її специфіч-
ні особливості, що визначають конкуренто-
спроможність та попит серед споживачів.

 Для наукоємної продукції такі харак-
терні особливості (рис.1):

– високі психологічні бар’єри сприй-
няття інноваційних продуктів споживача-
ми, що впливають на рівень їх прийняття 
та адаптації;

– ємність ринку високотехнологічної 
продукції залишається залежною від стану 
економіки як на макро-, так і на мікрорів-
нях , а також від рівня її активності щодо 
впровадження інновацій;

– глобальний характер ринку іннова-
цій , що зумовлює високу інтеграцію між-
галузевих та міждержавних зв’язків;

– відсутність чітко визначених збуто-
вих каналів та локацій для інноваційних 
продуктів, що відрізняє їх від традиційних 
товарних ринків;

– ключова роль високого рівня компе-
тентності під час взаємодії з професійною 
аудиторією, яка сприяє придбанню іннова-
ційних рішень.

Інноваційна діяльність невід’ємно 
пов’язана з формулюванням і досягненням 
довгострокових стратегічних цілей. Про-
грама лояльності охоплює комплекс захо-
дів, кожен з яких спрямований на збере-
ження існуючих споживачів та формуван-
ня довготривалих взаємовигідних відносин 
між клієнтами та компанією. Відповідно, 
дослідження поточного рівня лояльності 
споживачів та розробка заходів щодо його 
підвищення належать до стратегічних за-
вдань кожного підприємства. У цій сфері 
доцільним є застосування окремих методів 
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9 нейромаркетингу.  
Для забезпечення сталого розвитку під-

приємства, підвищення його конкуренто-
спроможності та можливості зайняти лідер-
ські позиції на ринку, необхідно дотриму-
ватися двох ключових напрямів діяльності: 
розробка та впровадження інновацій, що є 
невід’ємним елементом ринку наукоємної 
продукції, а також реалізація маркетингових 
заходів, спрямованих на комерціалізацію ін-
новаційних рішень.

Основною особливістю інноваційного 
маркетингу є те, що він зосереджений не на 
фізично існуючій продукції, а на її концеп-
туальній розробці та формуванні її образу 
в сприйнятті потенційного споживача. Для 
ринку наукоємної продукції характерним є 
стратегічне планування закупівель, а про-
цес ухвалення рішення щодо придбання ін-
новаційного товару, як правило, є тривалим. 
Це відкриває для компаній нові можливості 
впливу на процес прийняття рішення про 
купівлю.  

У цьому контексті особливу увагу слід 
приділяти позиціонуванню продукту та 
ефективному проведенню рекламної кампа-
нії. Найціннішим є етап, коли потенційний 

покупець аналізує й порівнює продукцію 
різних виробників, оскільки саме в цей мо-
мент підприємство може застосовувати ін-
струменти нейромаркетингу для залучення 
клієнта. Грамотно побудовані відносини зі 
споживачем на початковому етапі створю-
ють основу для довгострокової взаємодії та 
формування необхідного рівня лояльності до 
компанії у стратегічній перспективі.

Нейромаркетинг є прикладним напря-
мом нейроекономіки, що представляє собою 
новий методологічний підхід у сфері мар-
кетингу, який ґрунтується на дослідженні 
поведінки споживачів із застосуванням ін-
струментарію нейронаук. Основним пред-
метом вивчення нейромаркетингу є спожив-
ча поведінка, зокрема когнітивні процеси, 
пам’ять, емоційні реакції та механізми при-
йняття рішень. Головною метою цього на-
пряму є прогнозування вибору споживачів 
на індивідуальному рівні, що сприяє розроб-
ці ефективних маркетингових стратегій.

У  нейромаркетингу застосовується низ-
ка дослідницьких методів, що дозволяють 
вивчати реакції споживачів на різні марке-
тингові стимули (рис. 2):  

– магнітно-резонансна томографія 

Рис 1. Характерні особливості наукоємної продукції

Fig. 1. Characteristic features of knowledge-intensive products
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(МРТ) – метод, який дає змогу відстежувати 
зміни кровотоку в головному мозку респон-
дентів у відповідь на візуальні та аудіальні 
подразники, що дозволяє аналізувати рівень 
їхньої залученості та емоційного сприйняття;  

– ай-трекінг (Eye tracking) – технологія 
відстеження руху очей, що існує у двох фор-
матах: стаціонарному та мобільному (у ви-
гляді окулярів). Цей метод використовується 
для оцінки привабливості рекламних матері-
алів (вебсайтів, цифрових проєктів, полігра-
фічної продукції, відеореклами), а також для 
оптимізації розташування товарів на поли-
цях у роздрібних точках продажу; 

– аналіз мікровиразів обличчя (Face 
reading) – система оцінки емоцій, що базуєть-
ся на автоматичному розпізнаванні мікрови-
разів обличчя. Цей метод використовується 
для визначення ефективності відеоконтенту, 
онлайн-проєктів, а також оцінки правдивос-
ті суджень під час тестувань та аналізу спо-
живчих уподобань; 

– електроенцефалографія (ЕЕГ) – метод 
реєстрації електричної активності головного 
мозку, який дозволяє фіксувати об’єктивні 
емоційні реакції людини на продукти, ре-
кламні матеріали чи дизайн, забезпечуючи 
глибше розуміння сприйняття споживачами 
маркетингових стимулів1.

У маркетингу наукоємної продукції ме-
тоди нейромаркетингу можуть використову-
ватися для аналізу рівня лояльності спожива-
чів, а також для оцінки їхньої реакції на різні 
рекламні та PR-комунікації. Серед сегмен-
тів наукоємної продукції нейромаркетинг 

1  Top 7 Element Of Digital Branding. (2022, March 28). 
LinkedIn : website. URL: https://www.linkedin.com/pulse/top-7-
element-digital-branding-pixibit (дата звернення: 21.12.2024).

найбільш активно застосовується на ринку 
смартфонів. Виробники мобільних пристроїв 
приділяють значну увагу інноваційним мето-
дам просування товарів, утриманню існую-
чих споживачів і залученню нових клієнтів.  

Зростаюча кількість компаній інтегрує 
нейромаркетинг у свої комерційні процеси, 
оскільки цей підхід дозволяє глибше зро-
зуміти справжні мотиви споживчої пове-
дінки. Дослідження у сфері нейроекономі-
ки підтверджують принципову можливість 
об’єктивного аналізу процесу ухвалення рі-
шень щодо придбання товарів, що сприяє 
розробці ефективних маркетингових страте-
гій.

Застосування методів нейробіології в 
маркетингу має низку переваг, які сприяють 
підвищенню ефективності маркетингових 
досліджень, оскільки дозволяють реєструва-
ти безпосередню (більш «об’єктивну»), а не ра-
ціоналізовану реакцію споживачів на товар. 
Це дає змогу об’єктивно оцінити суб’єктивне 
сприйняття продукції. Основними завдан-
нями нейромаркетингу є зменшення витрат 
на маркетингові дослідження та отримання 
більш достовірної маркетингової інформації.  

Що є рушійною силою поведінки люди-
ни? Передусім – глибинні асоціації, страхи, 
стереотипи, парадигми та фундаментальні 
потреби, такі як прагнення до належності до 
певної соціальної групи, забезпечення влас-
ної безпеки, комунікація тощо. Дослідження 
цих факторів і визначення їхнього впливу на 
сприйняття бренду та його продукції є клю-
човим завданням фундаментального мар-
кетингу.

Головним завданням нейромаркетингу 
як маркетингового інструменту є аналіз та ро-
зуміння реакції потенційного споживача на 

Рис 2. Дослідницькі методи які застосовуються у нейромаркетингу

Fig. 2. Research methods used in neuromarketing
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різноманітні маркетингові стимули. Корек-
тна інтерпретація отриманих даних дозво-
ляє вибудовувати довгострокові відносини з 
клієнтом, тобто перетворювати потенційного 
покупця на лояльного споживача компанії.

Відповідно, аналіз різних каналів ко-
мунікації, а також дослідження первинного 
сприйняття споживачами певних товарів та 
їхнього подальшого позитивного досвіду ви-
користання є невід’ємною складовою форму-
вання довгострокових відносин із клієнтами 
та впливу на їхній рівень лояльності.  

У цьому контексті нейромаркетинг може 
стати незамінним інструментом для відсте-
ження реакцій споживачів на відгуки щодо 
їхньої взаємодії як із продукцією, так і з ком-
панією загалом. Використання нейромарке-
тингових методів у сфері наукоємної про-
дукції сприятиме проведенню комплексних 
досліджень у галузі ціноутворення та аналі-
зу споживчої поведінки, а також дозволить 
оцінювати ефективність різних рекламних 
носіїв, зокрема вебсайтів, упаковки, білбор-
дів, відеоматеріалів, корпоративних філь-
мів, комп’ютерних ігор, слоганів, логотипів 
та інших маркетингових інструментів.

Висновки. Застосування нейромар-
кетингових інструментів у сфері наукоєм-
ної продукції є перспективним напрямом 
маркетингових досліджень, що дозволяє 
формувати довгострокові взаємовідносини 
зі споживачами та підвищувати рівень їх-
ньої лояльності. На відміну від традиційних 
маркетингових стратегій, нейромаркетинг 
фокусується на глибокому аналізі когні-
тивних і емоційних реакцій споживачів, 
що дає змогу створювати більш ефективні 
маркетингові комунікації. Дослідження по-

казало, що особливості ринку наукоємної 
продукції, такі як високий рівень когні-
тивних бар’єрів, тривалий цикл ухвалення 
рішень та значний вплив емоційних факто-
рів, вимагають застосування новітніх ме-
тодів дослідження поведінки споживачів.

Результати аналізу підтвердили, що 
компанії, які впроваджують нейромарке-
тингові технології, досягають вищого рівня 
довіри серед споживачів завдяки оптимі-
зації візуальної комунікації, підвищенню 
емоційної залученості, ефективнішій ціно-
вій політиці та персоналізації маркетинго-
вих кампаній. Виявлено, що використання 
методів айтрекінгу, аналізу мікровиразів 
обличчя та електроенцефалографії дозво-
ляє оцінювати реальні реакції споживачів 
на маркетингові стимули та формувати 
стратегії, які підвищують ефективність 
просування інноваційної продукції.

Таким чином, нейромаркетинг є важ-
ливим інструментом у стратегічному 
управлінні маркетингом наукоємних това-
рів. Його застосування дозволяє не лише 
поглибити розуміння поведінки спожива-
чів, а й спрогнозувати їхні рішення, що за-
безпечує конкурентні переваги компаній у 
високотехнологічному сегменті. Подальші 
дослідження у цьому напрямі можуть бути 
зосереджені на практичному тестуванні 
нейромаркетингових технологій для різних 
категорій наукоємної продукції та розроб-
ці інноваційних методів аналізу споживчих 
уподобань. Впровадження таких стратегій 
сприятиме підвищенню рівня довіри до 
бренду, формуванню лояльності спожива-
чів і забезпеченню стійкого розвитку ком-
паній, що працюють у сфері інноваційних 
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NEUROMARKETING AS A TOOL FOR ENHANCING CONSUMER LOYALTY IN THE KNOWLEDGE-
INTENSIVE PRODUCT SECTOR

Abstract. The article explores the use of neuromarketing as a tool for enhancing consumer loyalty 
in the knowledge-intensive product sector. The main neuromarketing methods, such as eye tracking, 
facial microexpression analysis (Face Reading), electroencephalography (EEG), and functional 
magnetic resonance imaging (fMRI), have been identifi ed as key techniques that provide a deeper 
understanding of consumer behavior and decision-making in purchasing innovative products. The study 
analyzes contemporary scientifi c approaches to utilizing cognitive mechanisms in marketing strategies 
and assesses their impact on the formation of long-term consumer loyalty.

The research is based on a comprehensive approach that includes an analysis of theoretical concepts 
of neuromarketing, empirical evaluation of marketing campaigns employing neuroscientifi c methods, as 
well as surveys and expert interviews with specialists in marketing and behavioral economics. Statistical 
analysis methods were applied to identify correlations between consumers’ cognitive perception of 
products and their level of trust in brands.

The fi ndings demonstrate that the application of neuromarketing tools improves the effectiveness of 
marketing communications, optimizes advertising materials, and facilitates the creation of personalized 
marketing strategies that account for deep cognitive and emotional consumer responses. It has been 
established that neuromarketing technologies allow companies to adapt their marketing strategies to the 
unique perceptions of innovative products, which is particularly important in the high-tech sector.

The practical signifi cance of the study lies in the potential use of the obtained results for developing 
effective consumer engagement strategies, increasing trust levels, and forming long-term competitive 
advantages for enterprises operating in the knowledge-intensive product sector. The study concludes that 
integrating neuromarketing approaches into marketing strategies is a promising development direction 
that can provide companies with signifi cant competitive advantages and enhance the effectiveness of 
communication with target audiences.
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Behavioral Economics.
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