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Разработка новых косметических средств является сложной и важной деятельностью для компаний 

и тесно связана с потребностями и тенденциями или модой потребления. За последние несколько лет 
косметическая область динамично развивается и включает в себя несколько инновационных действий, 
таких как пробуждение чувства благополучия, расслабление, улучшение состояния здоровья и кра-
соты. При этом, косметические средства часто выступают в роли сувенирной продукции, выполняя 
функцию подарка. Таким образом, при производстве продуктов необходимо учитывать внешний вид 
и чувствительность к косметике, в том числе приобретаемой в качестве подарка, посредством создания 
поля ощущений и эмоций, эффективного восприятия рецептур, упаковки, текстур, цветов и форматов. 
В этом контексте косметическое средство должно быть приятным в использовании, и это является 
результатом гармонии различных характеристик, связанных с сенсорным качеством. Таким образом, 
необходимо оптимизировать такие свойства, как цвет, внешний вид, запах, текстура, консистенция 
и взаимодействие различных компонентов, чтобы достичь баланса, который приводит к принятию ре-
шения о покупке. В процессе покупки сувенирной продукции потребитель сталкивается с несколькими 
дизайнами упаковки разных цветов, несущими или передающими сенсорные сообщения; которые им 
интерпретируются в зависимости от предыдущего опыта, восприятия и собственного мнения. В дан-
ном исследовании мы более конкретно фокусируемся на видении – чувстве, которое в первую очередь 
возникает у потребителя при восприятии дизайна упаковки косметического продукта. В результате 
теоретико-экспериментального исследования выявлены поло-возрастные особенности в восприятии 
и предпочтении цветов и их влияние на процесс принятия решения о покупке косметического товара.
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The development of new cosmetics is a complex and important activity for companies and is closely re-

lated to the needs and trends or fashion of consumption. Over the past few years, the cosmetic field has been 
developing dynamically and includes several innovative actions, such as awakening a sense of well-being, 
relaxation, improving health and beauty. At the same time, cosmetics often act as souvenirs, performing the 
function of a gift. Thus, in the production of products, it is necessary to take into account the appearance and 
sensitivity to cosmetics, including those purchased as a gift, by creating a field of sensations and emotions, 
effective perception of recipes, packaging, textures, colors and formats. In this context, a cosmetic product 
should be pleasant to use, and this is the result of the harmony of various characteristics associated with sen-
sory quality. Thus, it is necessary to optimize properties such as color, appearance, smell, texture, consistency 
and interaction of various components in order to achieve a balance that leads to a purchase decision. In the 
process of buying souvenirs, the consumer is faced with several packaging designs of different colors, carrying 
or transmitting sensory messages; which are interpreted by them depending on previous experience, percep-
tion and their own opinion. In this study, we focus more specifically on vision – the feeling that first arises 
in the consumer when perceiving the packaging design of a cosmetic product. As a result of theoretical and 
experimental research, gender-age peculiarities in the perception and preference of colors and their influence 
on the decision-making process on the purchase of cosmetic goods were revealed. 
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Введение
Сувенирная продукция является одной 

из составляющих туристского путеше-
ствия, поскольку является подтверждаю-
щим компонентом туристского опыта. Как 
утверждает М. Банашкевич [1, с. 4], «суве-
нир, не меньше, чем фотография, заверша-
ет поездку, поскольку это своего рода тро-
фей, оправдание того, что турист там был. 
Он охватывает всю поездку, которая начи-
нается с планирования и упаковки чемода-
нов. Распаковка и размещение привезенных 
сувениров на «каминной полке» завершает 
опыт, ощутимо доказывая, что поездка со-
стоялась, и даже если воспоминания о путе-
шествии могут исчезнуть, покрытые пылью 
сувениры сохранят память о прошлом». При 
этом, одним из видов сувенирной продук-
ции является натуральная косметика, кото-
рая содержит полезные свойства растений 
и натуральных ингредиентов, не содержит 
токсины и предназначена для поддержания 
здорового и естественного образа жизни. 
Таким образом, цель органического ухода 
за кожей – поддерживать ее естественные 
функции и обеспечивать нежный, естествен-
ный уход, тем самым, внося важный вклад 
в поддержание здоровья в любом возрасте.

При этом, в условиях высокой конку-
рентной среды, наличия большого ассорти-
мента идентичной продукции, реализуемой 
туристам, а также отсутствия достаточно 
количества информации для принятия ра-
ционального решения, именно упаковка 
становится эффективным инструментом для 
определения намерения потребителя совер-
шить покупку [2, с. 1]. Несмотря на то, что 
основная функция упаковки – защита про-
дукта, она также активно используется в ка-
честве инструмента продвижения маркетин-
гового предложения компании и увеличения 
продаж. Действительно, именно изучение 
упаковки помогает потребителю иденти-
фицировать и дифференцировать продукт, 
а производителю представить и охаракте-
ризовать свои конкурентные преимущества. 
При этом, покупательское поведение потре-
бителей при выборе сувенирной продукции, 
по нашему мнению, можно определить как 
ряд действий: поиск, оценка, выбор, покуп-
ка, возможное направление использования 
и утилизации подарка для удовлетворения 
потребностей и желаний одаряемых лиц. 
Как отмечает ученый Д. Аакер, потребители 
реагируют на упаковку на основе предыду-
щей информации, усвоенных реакций и ин-

дивидуальных предпочтений [3], при этом, 
изучая упаковку, реагируют на свои чувства 
и эмоции и экстраполируют их, в том чис-
ле и на одаряемое лицо. Если потребитель 
чувствует, что продукт потенциально может 
удовлетворить его потребности, это влияет 
на его покупательское поведение относи-
тельно покупки товара в качестве сувенира. 
Это чувство является результатом выбора, 
сделанного на нескольких когнитивных эта-
пах, поэтому большинство потребителей по-
рой считают его сложным и подавляющим. 
Поскольку потребители часто находятся 
в состоянии замешательства, наиболее важ-
ная роль упаковки заключается в том, чтобы 
облегчить их выбор. При этом, потребитель 
как субъект торговых отношений, подверга-
ется воздействию продукта на полке, завер-
нутого в упаковку, в качестве раздражителя. 
Стимулы в этом случае сильно культивиру-
ются, чтобы повлиять на реакцию субъек-
та и добиться желаемого потребительского 
поведения. 

Классическая маркетинговая теория 
предполагает, что упаковка продукта напря-
мую влияет на его восприятие потребите-
лями, целостность которого неизбежно по-
влияет на решение потребителей о покупке. 

Воспринимаемая ценность может рас-
сматриваться как общая оценка полезности 
продукта, основанная на восприятии того, 
что они получают (качество), по сравнению 
с тем, что они отдают (цена).

Принятие решения о покупке предпо-
лагает, что потребители должны пройти 
несколько когнитивных и аффективных 
ментальных стадий, прежде чем они сдела-
ют выбор. Когда потребители осознают по-
требность самостоятельно или после прово-
кации, они начинают активно оглядываться 
вокруг и потреблять информацию, доступ-
ную по различным каналам. Основываясь 
на том, что им преподносят на этих этапах, 
они формируют отношение к определенно-
му выбору, которому начинают доверять. 
После того, как выбор сделан, и потребитель 
решает совершить покупку, он продолжает 
оценивать свое решение, наслаждаясь впе-
чатлениями от продукта.

Когда потребители сталкиваются с про-
тиворечивыми сигналами, они приходят 
в замешательство и склонны проявлять 
импульсивное покупательское поведение. 
В таких обстоятельствах они полагаются 
на упаковку продукта, чтобы обеспечить 
интуитивные сигналы, которые позволяют 
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им пропустить несколько этапов приня-
тия решений.

На потребительское поведение влияет 
множество факторов упаковки, таких как 
цвет, печатная информация, упаковочный 
материал, дизайн упаковки, имидж бренда, 
инновации и практичность.

Учитывая, что у потребителя – туриста 
отсутствует основная информация о товаре 
и первоначальный опыт его использования, 
выбор осуществляется в большей степени 
эмоционально, основными факторами, вли-
яющими на принятие решения являются 
цвет, дизайн, практичность и маркировоч-
ная информация. Так, цвет упаковки важен, 
потому что он используется компаниями 
для дифференциации продукции в высокой 
конкурентной среде и позволяет привлечь 
внимание к продукту потенциальных поку-
пателей [4]. Цвет имеет три отличительные 
характеристики: тон, определяемый длиной 
волны отраженного света; интенсивность, 
которая зависит от концентрации крася-
щих веществ, и яркость, которая представ-
ляет собой количество отраженного света 
по сравнению с количеством света, который 
падает на него [5]. Компании используют 
разные цвета, чтобы подчеркнуть разное 
настроение, например, синий для доверия, 
красный для энергии, зеленый цвет пока-
зывает естественность, безопасность, рас-
слабленность или легкость в обращении 
и используется для баланса или органиче-
ский и передачи свежести. Красные цвета 
указывают на человеческое возбуждение, 
горячее, страстное и сильное. Оранжевые 
цвета олицетворяют власть, доступность 
и неформальность. Коричневые цвета по-
казывают неформальная и расслабленная 
мужская натура, в то время как белый цвет 
указывает на доброту, чистоту, опрятность, 
утонченность и формальность. Черный цвет 
используется для власти власти, авторитета 
и таинственности. Согласно Келлеру К. [6], 
цвет является важным компонентом упаков-
ки, потому что потребители связывают тип 
цвета с конкретным продуктом. Согласно 
Сингху С. [7], восприятие цвета различается 
в разных культурах, и считается, что боль-
шинство религий имеют свои священные 
цвета. Привлекающий внимание цвет помо-
гает потребителю визуально увидеть и от-
личить конкурирующий бренд [7], при этом 
потребитель часто воспринимал качество, 
используя или соотнося цвет и соотносит 
его со своими убеждениями и предпочтени-

ями. Однако, последние исследования в этой 
области, проведенные ученым Е. Хеллер [8], 
в котором было собрано мнение 2000 чело-
век относительно предпочтения цвета и его 
связи с конкретными чувствами, показали, 
что выбор цветов определяется не вкусами, 
а прошлым опытом, что подтверждается 
психологической символикой. 

Таким образом, чувства оказывают 
сильное влияние на потребителя во время 
принятия решения о покупке, поскольку 
они управляют поведением человека. Дей-
ствительно, исследования показали, что 
до 90 процентов мгновенных мнений, под-
готовленных о различных товарах, могут 
быть основаны только на цвете и его оттен-
ках, в то время как цвет зависит от продук-
та и его упаковки [9]. Также проведенные 
исследования показали, что большинство 
людей предпочитают простые цветовые 
комбинации, которые основаны только 
на двух-трех любимых цветах. Как отме-
чается в работе [10] покупатели предпочи-
тают простоту, и это облегчает понимание 
контента, множество цветов затрудняет 
интерпретацию контента. Более того, цве-
та также имеют значение, поэтому каждый 
цвет либо добавляет, либо убирает инфор-
мацию из передаваемого сообщения, вслед-
ствие чего слишком много цветов создают 
запутанное сообщение. В случае косметики 
визуальная презентация отражает первый 
контакт потребителя. В этом опыте выделя-
ются внешний вид и цвет, которые на прак-
тике ассоциируются с личностными реак-
циями принятия, безразличия или отверже-
ния. Таким образом, как отмечает ученый 
Хайнс, цвет также может играть определен-
ную роль в передаче информации, создавая 
прочную идентичность и предлагая образы 
и символические ценности [5].

Таким образом, можно сказать, что цвет 
формирует эмоциональную связь с брендом 
и приобретаемым товаром.

Целью исследования является изучение 
влияния элементов упаковки на потреби-
тельское поведение при выборе сувенир-
ной продукции.

В работе будет предпринята попытка от-
ветить на следующие гипотезы:

гипотеза Х1: «Существует связь между 
цветом упаковки и покупательским поведе-
нием при выборе сувенирной продукции». 

гипотеза Х2: «Существует гендерная 
асимметрия в процессе визуального изуче-
ния товара в качестве сувенира». 
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Материалы и методы исследования
Комплексный эксперимент включал со-

вмещение нейромаркетингового исследова-
ния визуального внимания к косметической 
продукции Крыма и традиционного метода 
вербального опроса и оценки по шкале Лай-
керта от 1 до 5. Лабораторный айтрекинго-
вый эксперимент осуществлен с использо-
ванием стационарного eye-tracker VT 3mini 
с программным обеспечением EventID 
и состоял из регистрации положения зрач-
ка (фиксация) и движения глаз (саккад), 
а также измерения зрительного внимания 
на предлагаемом стимульном материале. 

В айтрекинговом эксперименте приняли 
участие 32 человек в возрасте от 18 до 40 лет. 
Участники являлись здоровыми доброволь-
цами, подписавшими форму информирован-
ного согласия для участия. Никто из участ-
ников не сообщал о каких-либо невроло-
гических или психических заболеваниях 
в анамнезе, а также проблемах со зрением 
либо слухом.

Визуальные стимулы проецировались 
на 24-дюймовый монитор с разрешением 
1920х1080 пикселей. Eye tracker располагал-
ся на расстоянии 600 мм от объекта съемки, 
угол коррекции не превышал 0,5°, что соот-
ветствует погрешности в 5 мм.

Алгоритм обнаружения для нахождения 
центра зрачка имеет надежность 98% с точ-
ностью ±1 мм. Результаты были обработа-
ны с использованием экономико-математи-
ческих и статистических методов анализа, 
реализованных в среде SPSS, и авторских 
расчетов. Данные, полученные с eye-tracker, 
были перекодированы в карты визуальной 
значимости в программе OGAMA.

Стимульный материал поочередно про-
ецировался на экран и был подготовлен 
на основе фактически реализуемой в регио-
не натуральной косметики на основе высо-
коминерализированного сульфидного лечеб-
ного ила Сакского грязевого месторождения 
следующих производителей: Государствен-
ное унитарное научно-производственное 
предприятие Республики Крым «Крымская 
гидрогеологическая режимно-эксплуата-
ционная станция» (ГУНПП РК «Крым-
ская ГГРЭС», г. Саки – производитель 1), 
занимающаяся добычей лечебной грязи 
Сакского озера, рапы, производящая баль-
неогрязевую косметику на основе Сакских 
грязей и ТМ Med Formula (ООО «Мануфак-
тура Дом Природы» – производитель 2), реа-
лизующая косметическую продукцию с гря-

зью Сакского озера. Следует отметить, что 
лечебная грязь является уникальным природ-
ным региональным продуктом, содержащим 
сбалансированный комплекс минеральных 
солей, микроэлементов и биостимуляторов, 
в том числе: кремневую, аспарагиновую, 
гуминовую и ряд жирных кислот, липиды 
и фосфолипиды, каротикоиды, аминокисло-
ты, стероиды, гормоноподобные вещества, 
витамины и другие жизненно необходимые 
элементы, которые благотворно влияют 
на здоровье человека: усиливают кровообра-
щение, способствуют обогащению тканей 
организма кислородом, улучшают обмен 
веществ. Учитывая автохтонность, высокое 
качество и неповторимость данной продук-
ции, многие туристы приобретают ее как для 
собственного использования, так и в качестве 
сувенирной, поскольку натуральный уход 
за кожей с использование Сакских грязей 
поддерживает ее естественную способность 
к самовосстановлению и помогает привести 
ее в равновесие. Таким образом, органиче-
ская косметика используется для стимулиро-
вания и поддержки естественных функций 
кожи, в то время как обычная часто пытается 
скрыть поврежденные участки и больше со-
средоточиться на ее внешнем виде, натураль-
ный уход используется для стимулирования 
и поддержки естественных функций кожи. 

Результаты исследования  
и их обсуждение 

Результаты комплексного нейромарке-
тингового эксперимента позволили выявить 
различия в визуальном восприятии мужчи-
нами и женщинами упаковки лечебной гря-
зи, что подтверждается различиями в зонах 
фиксаций, визуализированных на тепловых 
картах, представленных на рисунке.

Так, следует отметить, что продукция 
предприятия, непосредственно добываю-
щего и производящего косметическую про-
дукцию на основе лечебно грязи за счет 
более упрощенной упаковки и этикетки 
проигрывает в восприятии продукции ТМ 
Med Formula, представленной в дизайнер-
ской упаковке. Так, в среднем на изучение 
представленных для выбора товаров-суве-
ниров потребители-женщины тратят боль-
шее количество времени и более вдумчивы 
и активны в поиске торговой марки, соответ-
ствующей их предпочтениям и удовлетворя-
емым с помощью косметики потребностям, 
о чем свидетельствует большее количество 
фиксаций, чем потребители-мужчины. Это 
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объясняется косметической направленно-
стью исследуемой продукции и большей 
вовлеченностью женщин в мероприятия 
по улучшению и корректировке эстетиче-
ских проблем (таблица 1). Мужчины же, 
напротив, быстрее принимали решение, 
поскольку осуществляли эмоциональный 
выбор предложенных товаров в качестве 
подарка женщинам, вследствие чего время, 
затрачиваемое на выбор, у них было ниже. 

Результаты проведенных ранее исследо-
ваний показывают, что большинство жен-
щин покупают и используют косметику 
по психологическим причинам, для повы-
шения самооценки и своей привлекательно-
сти, поэтому удовлетворенность потребите-
лей от приобретения продукции в качестве 
сувенирной наибольшая, когда космети-
ческий бренд помогает усилить положи-
тельные эмоции через восприятие «заботы 
о себе» и устранение чувства беспокойства 
и вины из-за того, что они не заботятся 
о своей внешности. При этом, как отмечает-
ся в работе [11] люди верят, что физическая 

привлекательность повышает общественное 
одобрение, и им будет оказываться лучшее 
отношение, вследствие чего, как отмечают 
ученые, привлекательные черты характера 
используются как функция для управления 
и контроля социальных впечатлений. Имен-
но поэтому, большинство пользователей по-
лагает, что макияж не только влияет на физи-
чески, но и оказывает значительное влияние 
на повышение самосознания пользователей, 
усиливая ментальное осознание добавлен-
ной красоты, повышает чувство собственно-
го достоинства, уверенности в себе и само-
оценки. Таким образом, по мнению авторов, 
молодость и привлекательность тесно связа-
ны с оценками привлекательности, которые 
обычно снижаются с возрастом, поэтому ис-
пользование косметики пожилыми людьми 
предназначено для того, чтобы скрыть при-
знаки старения и они более склонны к при-
обретению данного вида продукции. Чем 
больше признаков старения, тем тяжелее 
становится пользователь, чтобы эффективно 
бороться с признаками [11, с.48]. 

Производитель 1 Производитель 2
Мужчины

Женщины 

 

Тепловые карты совокупного визуального внимания к продукции Сакских грязей,  
представленной разными производителями 

Таблица 1
Среднее количество времени, затрачиваемое потребителями  

на изучение косметической продукции с лечебной грязью

№ стиму-
льного  

материала

Мужчины Женщины Отклонение  
женщины/мужчины

Среднее время 
фиксации на 

слайде, мс

Среднее 
количество 

фиксаций, ед.

Среднее время 
фиксации на 

слайде, мс

Среднее 
количество 

фиксаций, ед.

Среднее время 
фиксации на 

слайде, +/-

Среднее 
количество 

фиксаций +/-
1 26426 76 30647 83 4221 7
2 19766 53 19971 59 205 6

Примечание: Рассчитано авторами по материалам исследования.
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Т.е. можно сказать, что возрастные раз-
личия среди туристов влияют на намерение 
приобрести натуральную косметику в каче-
стве сувениров, вследствие чего пожилые 
туристы, как правило, ценят ценность суве-
ниров и впечатления, которые они получили 
во время своих путешествий [12]. Примера-
ми сувениров, которые они, как правило, 
покупают, являются такие сувениры, как 
предметы домашнего декора и предметы, 
которые можно использовать дома, а также 
натуральную косметику [12]. Таким обра-
зом, реакция потребителя на косметическое 
средство основана не только на его эффек-
тивности, но и на гендерных и когнитивных 
особенностях воспринимаемого лица. 

В рамках исследования в фокус-группах 
на основе использования шкалы Лайкерта 
(min 1, max 5 баллов) была оценена степень 
восприятия потребителей представленных 
упаковок товара в качестве сувенирной. 
По нашему мнению, восприятие оказыва-
ет значительное влияние на процессы при-
нятия решений потребителями, поскольку 
они принимаются с учетом собственного 
отношение, предпочтений и мнений. Ре-
зультаты усредненной бальной оценки кос-
метики в качестве сувенира представлены 
в таблице 2.

Таблица 2
Усредненная бальная оценка визуальной 

привлекательности Сакских грязей в качестве 
сувенира в зависимости от упаковки и 

гендерной составляющей 

№ стимульного 
материала

Усредненная оценка  
выбора продукции  

в качестве сувенирной 
Мужчины Женщины 

1 3,0 3,56
2 3,56 4,0

Отклонение, % 18,7 12,3
Примечание: Рассчитано авторами по матери-

алам исследования.

Результаты исследования показывают, 
что наиболее привлекательными с точки 
зрения сувенира по мнению женщин яв-
ляется косметическая продукция в белой 
и черной упаковке (4,0), а менее привлека-
тельной – в фиолетовой (3,56). Аналогичная 
тенденция прослеживается и у мужчин, что 
подтверждается большей бальной оценкой 
косметической продукции в белой и черной 
упаковке (3,56), чем в фиолетовой (3,0). При 
этом, наибольшее отклонение в 18,7% на-

блюдается между цветовым восприятием 
упаковок мужчинами, что, по-нашему мне-
нию, объясняется их большей привлекатель-
ности именно как подарка, менее привлека-
тельным, по их мнению, цветом упаковки, 
подавляющим желание выбрать данную 
продукцию в качестве сувенира. Между 
тем, женщины могут приобретать космети-
ческую продукцию в качестве сувенирной 
и для себя, поэтому разница между восприя-
тием цвета и его влиянием на привлекатель-
ность упаковки меньше, чем у мужчин.

В целом, можно сказать, что потребите-
ли оценивают сувенирную косметическую 
продукцию на основе нескольких очевид-
ных и менее очевидных признаков, внеш-
них и внутренних атрибутов, при этом на их 
выбор сильно влияет собственное мнение 
и отношение, а также цветовое восприя-
тие упаковки. Можно отметить, что цвет 
является элементом коммуникативного 
маркетинга, передающего определенную 
информацию и формирующего образ то-
вара. При этом, реакция человека на опре-
деленный цвет срабатывает непроизвольно 
и обусловлена когнитивными особенно-
стями. По нашему мнению, производитель 
косметической продукции при использова-
нии черного цвета в упаковке, смешивая ее 
с белыми элементами, ассоциирует ее как 
элегантный бренд премиум-класса, которая 
соответствующим образом воспринимает-
ся в сознании потребителя, т.е. черный цвет 
повышает «серьезность» упаковки, придает 
ей изысканность. Поэтому товары данного 
производителя в большей степени выбира-
ются в качестве подарка. Использование 
фиолетового цвета в дизайне упаковке кос-
метической продукции, включающей грязи, 
напротив, негативно повлияло на выбор та-
кой продукции в качестве сувенирной. Воз-
можно, это связано с тем, что фиолетовый 
считается самым мистическим, связанным 
с духовной сферой человека, в некоторых 
народах данный цвет ассоциируется с тра-
уром, а в христианстве – с печалью, при-
вязанностью и тишиной [13]. В результате, 
в процессе принятия решения о покупке 
косметики формировались негативные ас-
социативные связи, вследствие чего потре-
битель ощущал внутренний дискомфорт 
и отказывался от решения приобрести дан-
ную продукцию. Таким образом гипотеза 
Х2 подтверждена и существует гендерная 
асимметрия в процессе визуального изуче-
ния товара в качестве сувенира. 



ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА    № 6  2022254

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ  НАУКИ

Заключение
Туристы во всем мире активно приоб-

ретают сувенирную продукцию, при этом 
спрос на натуральную косметику в качестве 
подарка растет, поскольку в современных ус-
ловиях люди придают первостепенное значе-
ние улучшению своего здоровья и внешнего 
вида. С одной стороны, они заботятся о своем 
здоровье, а с другой стороны, их образ жизни 
изменился. Они не могут удержаться от тако-
го поведения и затем выбирают и используют 
косметику, чтобы повысить признание в об-
ществе, хорошо представляя себя, что, в свою 
очередь, повышает их самооценку и удовлет-
воренность, при этом реклама и технологии 
оказывают невероятное влияние на публику, 
изображая так называемые стандарты кра-
соты. Растущее признание косметики и ее 
использование в обществе может быть ре-
зультатом идеального сочетания демографи-
ческих переменных, таких как возраст, пол 
и семейное положение людей.

Результаты нашего исследования вли-
яния упаковки на восприятие потребителя 
и намерение совершить покупку товаров 
в качестве сувениров показывают, что упа-
ковка является важным элементом покупа-
тельского поведения и передачи информа-

ции о продукте. Такие элементы упаковки, 
как цвет, дизайн, материал, размер, марки-
ровка, очень важны для продукта, влияют 
на намерение совершить покупку и воспри-
ятие потребителя и оказывают непосред-
ственное воздействие на покупательское 
поведение. Необходимо отметить, что цвет 
упаковки, как элемент коммуникации, так-
же помогает компаниям привлечь внимание 
и интерес потребителей, а эффективная ком-
бинация цветов может наилучшим образом 
передать ценностные характеристики товара 
и способствовать принятию решения о по-
купке. При выборе продукции в качестве су-
венирной именно цвет, наряду с дизайном 
упаковки, ее формой, материалом, тексту-
рой, практичности и транспортируемости, 
являются более значимыми факторами, чем 
остальные. Таким образом, гипотеза Н1 под-
тверждена, а результаты исследования, про-
веденные учеными Хасани В., Закири Ю. 
[14, с. 275] не находят своего подтвержде-
ния в отношении сувенирной продукции. 
Следует отметить, что выбор цвета и пред-
почтения также зависят от характера про-
дукта. Кроме того, предыдущий опыт кли-
ента с продуктом важен для поощрения его 
дальнейшего использования.

Исследование выполнено при финансовой поддержке РФФИ в рамках научного про-
екта № 20-010-00473 А «Исследование информационной асимметрии на основе методов 
и алгоритмов нейромаркетинга».
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