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азаматтарды тең дәрежеде ақпараттық сауаттылыққа дайындайтыны айғақ. 
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сҥру сапасын жақсартуға бет алған әлеуметтік салаларға да оң әсер 

беретінін естен шығармау қажет.  
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Аннотация: Мақалада нейромаркетинг тҧжырымдамасы 

таныстырылды. ZMET ZaltmanMetaphorElicitationMethod әдістемесі 

қаралған, Қазахстанда нейромаркетингтің  даму SWOT талдамасы 

жҥргізілді. Кәзіргі әлемде нейромаркетингтің мақсаттары мен міндеттеріне 

анықтама берілген.   Нейромаркетингтің артықшылықтары мен 

мҥмкіндіктері зерттеліп және  нейромаркетингті тиімді пайдаланатын 

компаниялар мен қызмет салалры қаралды.  Қазахстанда нейромаркетинг 

тҧжырымдамасын іске асыру  проблемалары талданды. Нейромаркетинг 

саласын зерттеу негізінде,  тҧтынушылық барысында  әсер ететін тӛрт 

негізгі жолдары аталып келтірілген. Нейромаркетингтің негізгі 

қҧралдарына қысқаша шолу жасалды.     

Keywords:нейромаркетинг, аудиобрендинг. 

Нейромаркетинг тҧжырымдамасы болжам бойынша ӛткен ғасырдың 

90-шы жылдары бастау алған және Гарвард университетінің 

психологтарымен дайындалған. Нейромаркетинг бойынша бастапқы 

әдістеменлердің бірі Гарвард университетінің профессоры Джерри Залтмен 

дайындаған,  ол  ZMET (ZaltmanMetaphorElicitationMethod, метафор алу 

Залтмен әдісі)   тҥрінде патенттелген. Бҧл әдістің кӛздеген  негізі, 

қоршаған ортаны  нейрофизиологиялық сигналдар деңгейінде 

тітіркендіретін  оң эмоцияға шақыру және жасырында метафорларын  

жанжандыру, сонда олар тауарды сатып алу процессінде ынталандыру 

рӛлін атқарады. Бҧл маркетингтік технология ірі компанияларда ӛте 

танымал, мысалы, Coca-Cola,Pepsi, Nestle, Procter&Gamble сияқты 

компанияларда.        

Нейромаркетингтің міндеті белгілі бір сӛздердің,  тҥсті ҥлесімдердің, 

бейнелер, таңбалардың кӛмегімен мақсатталған аудиторияны сатып алуға 

дайын жай-кҥйіне жеткізуге тырысу.    

Нейромаркетингтің мақсаты – маркетингтік тітіркендіріштерге деген  

сатып алушының шынайы реакциясын тҥсіну, соның нәтижелерінің 

негізінде   тиімді жарнамалық коммуниациялар дайындау.   

Қазахстанда нейромаркетингтің  даму SWOT талдамасы  жҥргізейік.  
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Рис.1  Қазахстанда нейромаркетингтің  даму SWOT талдамасы   

Елімізде, бҥгінгі кҥні болып жатқан  инновациалық ӛзгерістерді  ҚР 

экономикасы және ғылымның бейімделіп  қабылдамауы 

нейромаркетингтің дамуына кедергі жасайтын ӛзекті экономикалық 

факторы болып табылады, ал, оның инновациалық ӛзгерістерді  

қабылдамау себебі - фундаменталды ғылымды тиімді 

қаржыландырылмауына байланысты. Нейромаркетинг саласында   

технологиялық деңгейдің тӛмен болуы ғылыми ҧйымдарды материалдық 

жабдықтармен қайта қамтамасыздандыруы барысының баялау болуы, 

және де  қымбат қҧрал – жабдықтарға қолжетімсіздігі.    Шет елдерден 

неғҧрлым қазіргі заманғы ғылыми жабдықтарды сатып алып, 

фундаменталды ғылыми жҥйесін әрі қарай модернизациялау арқылы ҚР 

нейромаркетингтің ғылым ретінде  бҥгінгі кҥні дамуға мҥмкіншілігі бар.      

Халықаралық ғылыми байланыстарды жандандыру қажет, жаңа 

технологиялар еңгізу керек, нейромаркетинг саласында фундаменталды 

зерттеу жҧмыстарын жҥргізу барысында технологиялық процесстерді 

модернизациялау қажет. Соңғы уақытта маркетологтар ортасында 

нейромаркетинг ӛте танымал, оны тҧтынушылардың іс- қимылдарына әсер 

ететін қҧрал ретінде қолданады. Ол ӛте сәтті. Жарнамалық кампанияларды  

іске қосу кезінде ӛте сәтті.   

Нейромаркетингте тҧтынушылардың іс- қимылдарына әсер ететін 

тӛрт негізгі жолдарын атап ӛтуге болады.    2суретте тҧтынушылардың іс- 

қимылдарына әсер ететін барлық жолдары анық кӛрсетілген – ол кӛру, 

иіскеу, есту, сезіну.      

 

 

 

 

 

 

 

 

STRENGHTS  

 неврология жетістіктерін 
пайдаланатын тәжірібиенің жаңа 
салалары , аналитикалық техникалар, 
кәсіби қҧзыреті,  субъективизмді алып 
тастау ,  олар процесстер     
оптимизациясына, шығын деңгейңн 
тӛмендетуге және тәуекелдікті  
минимизациялауға мҥмкіншілік береді. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

WEAKNESSES 

 пәнаралық коммуникацияның айқын 
ашықтықтың болмауы және жеткіліксіз 
дамуы, этикалық принциптерінің 
тапшылығы, зерттеу жҧмысының 
технологиялық  тӛмен деңгейі, 
ғылымды қаржыландыруының 
жеткіліксізі   

  

не 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

OPPORTUNITIES 

 синергетикалық қарым- қатнас 
тӛңірегінде сабақтас пәндерді қҧрал - 
жабдықтарын байытуға  мҥмкіншілігі,  
маркетингтік коммуникация 
қҧралдарын қҧрудың негізі, жаңа 
ӛнімдер шығаруға және компанияның  
басқа да маркетингтік жҧмыстарының    
бағытын жасауға болады.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

THREATS 

коммерциялық мақсаттарда  
нейросканиялаулық  технологияны 
қолдануға  кедергілер мен шектеулер, 

маркетингте нейрозерттеулікті 
қолдануға қарсыластары,   қҧқықтық  
алаңының болмауы. 

  

 

 

 

 

 

 

 

SWOT 
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Сурет 2. Нейромаркетингте  адамның тҧтынушылық  іс- 

қимылдарына әсер ететін тӛрт негізгі жолдарын.    

Визуализация – бҧл сатып алушылардың мінез-қҧлқына әсер етудің 

бір тәсілі. Ғаламторда, бҧлқаралық ақпарат қҧралдарында, және 

жарнамаларда  визуализация аудиторияға әсер ету тәсілінің қҧрамдас 

бӛлігі. Ақпараттық жаңалықтар ағымдарының ішінен белгілеп айырып алу 

ҥшін, маркетологтар   тҧтынушыларды қалай  қажетті эмоцияға   шақыру  

керек екенін  ӛте қажет тҥсіну.   

Иістер сатып, алушылардың қабылдауына және олардың іс- 

қимылдарына әсер етуі мҥмкін. Кӛбінесе, иісті сезу  маркетингі, 

тҧтынушыларды тҧрақты хош иіске ҥйретіп алуға мҥмкіншіліктері бар, 

және де солай олардың мйына компания бренді туралы ассоцияны 

қалыптастыру, тек ірі компанияларда басымды болады деген 

тҧтынушыларда қате пікір қалыптасады. Бірақ та, әр бизнестің ӛзіне ғана 

тән иісі бар. Иістер әдейі, кей кезде әдейі еместе пайда  болады, олар 

тартымды, немесе тартымсыз, дегенменде олар қашанда болады. Иісті 

бақылау кез келген кӛлемдегі компанияның міндеті. Иістіің басты 

функциясы – оны бренд ҥшін қолдану. Бірегейлігі мен тҧрақтылығы –

сезімділік маркетингінде бҧл басты ерекшелігі. Бірнеше компаниялардың 

ӛз ӛнімдерін жылжыту ҥшін маркетингтік тәсілдерді пайдалану себебінен, 

бір бӛлмеде бірнеше хош иістер жиі кездеседі. Бҥгінгі сауда 

орталықтарында, кофе бӛлімдерінде әдетте, дәнді ҥгететін майдалғыш 

қолданылады да, кофенің хош иісі  тарайды. Қуырылған балапан еті, 

адамның тәбетін ашатын хош иісімен, әсіресе фудкорд орналасқан бӛлмеде 

белсенді сатылады.  Иісі тікелей миға жетіп, оны бірден билеп  алатын 

мықты қҧралға жатады.   Starbucks компаниясының  осынша ҧзақ 

табыстарның қҧпиясының бірі , оның мекемесі тҧтынушылардың  

• сезу • иіскеу 

• есту • көру 

визуалды  
әсерлері 

аудио 

дыбыстар 

тактилді 
сезу 

иістер 

дәмі 
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сезімдеріне ылғи да кӛңіл бӛлген  және оны ӛте тартымды мәнерде тҥрде 

жасаған.  Музыка әуені, тҥстері ,жарықтандыруы, осының бәрі  ӛте 

маңызды, бірақта,  бәрінен   Starbucks мекемесіне келушілерге кофесінің 

керемет хош иісі тартымды болған.      

Мартин Линдстром  « Бренд сезімі. Кӛрнекті брендтерді қҧруда  

сезімнің бес органдарының рӛлі» деген кітабында маркетинг мамандарын 

ҥйреншікті  екі ӛлшемді маркетингтік ӛлшемінен шығып, зерттелмеген бес 

ӛлшемді кеңістікке сҥңгуге шақырады, бәсекелестік артықшылыққа  және   

бюджет қҧнын оңтайландыруға кепілдік беруге қол жеткізу ҥшін 

новаторлық инновациялық брендтің қҧралдардын пайдалануын ҧсынады. 

Бҧл визуалды және дыбысты сигналдар (белгілер), олардан алынған әсері 

иіс сезімі және сезіну қҧралдарымен бірге пайдалануы мҥмкін. Сатып 

алушылардың сенсорлық тӛрт жолымен қабылданған  тауар туралы 

ақпараттық ағымдары мидың кӛп мерзімде сақталатын  бӛлшектерінде 

қалады және де  әрі қарай сауда жасау барысында шешім қабылдауға 

пайдалынады. Осы сенсорлық брендингтің тиімділігі сонша жоғары, тіпті 

оның жанжақты мҥмкіншілігі барлық салаларда қолданылады.         

Нейромаркетингте пайдалынатын визуалдық, сезімдік, сезу 

акцентерін музыка дыбыстар толықтыруы қажет.   авиакомпниялардың 

кӛпшілігі ӛздерінің роликтарында музыкалық тақырыптарды пайдалынуды  

даналықпен ақылмен қарастырған. Музыкадан басқа аудитрорияның кӛңіл 

кҥйіне басқа да факторлар әсер етеді.   Аудиобрендинг -  бҧл 

хабарламаларды тҧтынушыларға жеткізуге арналған қҧрал.  Аудиоконтент, 

бір қатар атақты брендтік компаниялардың, жарнамалық роликтарының 

қажетті бір бӛлігіне жатады, мысалы Coca-Cola, Nescafe, Procter&Gamble 

компанияларында.      Олар музыкалық композияларды пайдалана отыра, 

аудиоконтент  кӛмегімен эмоциялар және мағыналы хабарламалар 

жібереді.   Ӛзінің брендін келе жатқан Жаңа жыл мерекесімен және 

рождествомен ҥйлестірген  Coca-Cola компаниясы соның кӛрнекі ҥлгісі  

болып табылады.  Ӛнімді сату барысында, сезу немесе     тактилдік байқау 

коммуникацияның басты бір жолы болады.    Тауарға деген кӛз қарас және 

оны қабылдау алынған сезімдер арқылы қалыптасады.  Бҧл сапасы ӛте 

жоғары ӛнімдерді сатқанда жиі қолданылады, ӛндіруші сатып алушыны, 

сезімдерін есінде қалдыру ҥшін, тауарды қолымен ҧстап кӛрмей, немесе 

иісін иіскетпей, әлде дәмін татырмай  жібермейді.    

 Нейромаркетинг кӛмегімен бҥгінгі зерттеушілер тҧтынушының 

жарнамалық роликтерге немесе ақпараттарға  когнитивті және 

эмоционалдық   кері байланысын  анықтай алады.Ғылыми  жҧмысшылар 

ақпаратты қабылдау деңгейін анықтаумен айналысады.  Бҧның бәрі 

нейромаркетингтің фМРТ (функционалдық магнитті-резонанстық 

томография), МЭГ(магниттік 

энцефалография),ЭЭГ(электроэнцефалография) және технология eye-

tracking қҧралдары арқылы атқарылады. 
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  Адам миының қабылдау деңгейін  тіркеуге мҥмкіншішілік беретін,  

және онда жҥріп жатқан процесстерді, қандай да бір коммерциялық ӛнім 

немесе жарнамалық роликке жауап ретінде,  ҥлкен дәлдік деңгейінде 

жоғары технологиялық процедуралар арқылы бақылауға болады.    

 Осылайша, нейромаркетинг – бҧл  тҧрақты тҧтынушылардың 

маркетингтік ӛнімдерге, соның ішінде визуалдық және аудиалдық  

жарнамаға, әр тҥрлі брендтерге   деген кӛз қарастарына,  ой-пікірлеріне, іс-

қимылдарына, объективті баға беру  ҥшін, мидің белсенділігін 

визуализациялау технологиясын пайдалану деп батыл айтуға болады.        

Нейромаркетинг тҧтынушылардың миында сәтті қолайлы аура жасайды,    

ӛндірушілерге бірегей идеяларға, қолданбалы шешімдерге, креативтік 

инновациялық ӛнімдерге шабыт береді.Бҧл маркетингтің  жаңа кезеңі.     
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Телерадио  және қоғаммен байланыс кафедрасы 

 

Компания жҧмысының нарықта табысты болуы кӛп жағдайда дҧрыс 

таңдалған стратегияға байланысты. Стратегия компанияны бәсекеге 

қабілетті етеді, сыртқы ортадан келетін негативті пікірден қҧтқарады, 

табыс кӛзін табады, ҧйымға қоғам тарапынан қойылатын талап пен ішкі 

мҥмкіндіктерді сараптайды. Ӛз стратегиясын қатаң ҧстану ҧйымға ӛз 

аяғына нық тҧруға мҥмкіндік береді. Стратегияны қалыптастыру ішкі және 

сыртқы факторларға терең анализ жасалғаннан кейін мҥмкін болады. 

Компания стратегиясын қалыптастыру ҥшін мына талаптар ескерілуі 

керек: 

- нарықтық жағдайға, компания мақсатына, ҧйымның техникалық 

және экономикалық потенциалына, қызметкерлер мен менеджерлердің 

тәжірибесіне, корпоративті мәдениетіне, басқару жҥйесіне сәйкестігі; 


