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Разработка эффективной системы поиска пути в пространстве становится ис-
ключительно важной задачей для организаций, оказывающих услуги потребите-
лю, а применение нейромаркетинга, в частности айтрекинга, позволяет ее решить. 
В статье сделан обзор подходов ученых по изучению навигационных систем, приве-
дены результаты исследования методом отслеживания траекторий, движений глаз 
для улучшения поиска необходимых объектов потребителями услуг в учреждении 
сферы здравоохранения. Апробация метода показала его успешность. Использо-
вание айтрекинга в маркетинговом исследовании помогло повысить его качество, 
дало возможность провести необходимые усовершенствования и наглядно подтвер-
дить их эффект, а также показать значимость использования айтрекинга для совер-
шенствования ориентации потребителей в пространстве.
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The development of effective system of path searching in space is becoming an impor-
tant task for organizations that render consumer services, and the use of neuromarketing, 
eye tracking in particular, makes it possible to solve it. The article reviews the approaches 
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of scientists regarding navigation systems research; the research results using the meth-
od of trajectory tracking and eye movement for improvement of the search of necessary 
objects by service consumers in healthcare institution are outlined. The method testing 
proved to be successful. The use of eye tracking in the marketing research boosted the 
quality and made it possible to perform necessary improvement with clear proof of its 
effect, as well as demonstrate the significance of eye tracking use for improvement of the 
spatial consumer orientation.

Keywords: eye tracking, eye movement, neuromarketing, marketing research, UX re-
search, navigation, service consumers, movement trajectory, decision points.

Введение. В последние годы прослеживается значительный прогресс 
в нейровизуализации. Однако наука о маркетинге осталась в достаточной 
степени не осведомленной об этих достижениях и их огромном потенциале. 
Нейромаркетинг как новая область маркетинга появилась в 2000-е г. и ее 
достижения быстро распространяются в маркетинге и рекламе, вызывают 
доверие и становятся популярными. Нейромаркетинг связывает изучение 
поведения потребителей с нейронаукой. Традиционные методы исследова-
ния зачастую зависят от желания и компетенции потребителей описывать 
свои чувства, мотивы, оценки, когда они получают услуги или покупают 
товары. Нейромаркетинг предлагает методы и технологии для непосред-
ственного исследования потребителей, не требуя их когнитивного или со-
знательного участия в этом процессе, в том числе и навигации.

Навигация в окружающем пространстве является неотъемлемой ча-
стью жизни современного человека. Проблемы юзабилити часто возника-
ют из-за плохо спроектированной навигации. И дизайнер, и потребитель 
подтвердят, что правильно спроектированная система навигации является 
фактором, определяющим комфорт использования любой среды. При-
чем это касается как обустройства внешней городской среды, так и вну-
треннего пространства частных и общественных организаций. Интуитив-
но понятная и простая система навигации является краеугольным камнем 
хорошего пользовательского опыта (UX) [18]. Более того, легкость или 
трудность достижения потребителем интересующей его локации зачастую 
оказывает влияние на его мнение и впечатление об организации в целом. 
Поэтому создание дружественной в отношении к потребителю навигаци-
онной системы является первоочередной целью маркетинга для всех орга-
низаций, и особенно тех, которые сталкиваются с существенным клиенто-
потоком.

H.R. Schiffman пишет, для эффективной системы навигации необходи-
мо, чтобы элементы навигации проходили через порог восприятия поль-
зователя и перекрывали фоновый нейронный шум, который включает по-
следствия усталости, уровень колебания внимания пользователя, а также 
его мотивацию выполнения задания, связанного с обнаружением какого-
либо сигнала [5]. Так, в результате успешного восприятия элементы навига-
ции должны достигнуть сознания пользователя. Кроме того, исследования 
мозга, как указывает A. Traindl, с уверенностью показывают, что челове-
ческое сознание находится под огромным воздействием подсознательной 
нейронной деятельности [4]. Такие знания о мозге активно используются в 
нейромаркетинге – очень востребованном в настоящее время направлении, 
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которое находится на стыке двух наук: нейрофизиологии и маркетинга. 
За рубежом это направление маркетинга изучается давно и в более широ-
ких масштабах, чем в России. Так, проблемы нейромаркетинга рассматри-
ваются в работах таких исследователей, как П. Глимчер [10], Д.Л. Фьюгейт 
[8], К. Морин [14], Н. Ли [12] и др. В России же подобные исследования носят 
единичный характер и осуществляются в различных сферах: нейромарке-
тинг, лингвистика, психология, культура. Можно отметить таких авторов, 
как Е.А. Луневу, Е.Г. Скобелкину [3], А.Б. Гарипову, Н.Н. Бобыреву [2], 
В.А. Барабанщикова [1] и др.

Методы нейромаркетинга, позволяющие объективно оценить зритель-
ное восприятие, основываясь на неосознаваемых физиологических показа-
телях, представляют особый интерес для исследователей в самых различ-
ных областях, в том числе для дизайнеров и маркетологов. Информация, 
полученная таким образом, может значительно расширить понимание то-
го, как потребители принимают решения.

Айтрекинг (eye-tracking) является одним из основных инструментов 
нейромаркетинга. Он позволяет отслеживать и записывать движения глаз, 
такие как перемещение зрачка, а также его расширение, и таким образом, 
фиксирует зрительное внимание потребителя. Собранные на айтрекере 
данные для анализа представляются в виде видеодорожки, которая отра-
жает такие характеристики поведения потребителя, как траектория пере-
мещения, скорость перемещения и движения глаз. Отслеживание движе-
ний глаз имеет широкое применение в маркетинговых исследованиях, в 
частности в UX-исследованиях, так как оно позволяет установить, какие 
из элементов дизайна были замечены потребителем, а какие остались без 
внимания [16].

Метод отслеживания глаз также привлекает внимание дизайнеров, ко-
торые хотят достичь более глубокого понимания того, как пользователи 
зрительно взаимодействуют с продуктами или технологиями. Учитывая 
наличие систем трекинга глаз, которые способны измерять траекторию 
перемещения взгляда пользователей на экранах компьютеров, дизайнеры 
и исследователи могут использовать айтрекинг, чтобы ответить на очень 
широкий спектр вопросов о зрительном поведении, познании, а также стра-
тегиях зрительного внимания пользователей [13].

Как уже было сказано ранее, основное достоинство метода отслежи-
вания глаз состоит в объективности полученных данных, которые бази-
руются на фиксации и дальнейшем анализе физиологических процессов, 
лежащих в основе формирования мотивации тех или иных форм потреби-
тельского поведения. Так, айтрекинг предоставляет исследователям уни-
кальные наглядные данные о поведении пользователей при использовании 
того или иного продукта [7]. Более того, использование этой технологии 
дает возможность разработчикам осуществлять контроль над каждым эта-
пом создания своего продукта, позволяя оценить, насколько его дизайн со-
ответствует критериям удобства с точки зрения пользователей. В качестве 
такого продукта может выступать и система навигации. Что касается при-
менения айтрекинга при разработке и оценке навигации, то на текущий мо-
мент данная тема является недостаточно изученной и лишь начинает при-
влекать внимание исследователей.



 193

Немногочисленные исследования по данной теме таких авторов, как 
А. Брюггер и др. [6], П. Кифер и др. [11], С. Мюллер и др. [15], Дж. Франчак 
и др. [9], показывают, что айтрекинг является исключительно полезным 
инструментом для оценки эффективности существующих элементов на-
вигации, а также потребности в их установке. Вместо использования пред-
положений, основанных на обобщенных моделях, технология айтрекинга 
предоставляет данные о том, куда направлено зрительное внимание кон-
кретных пользователей. Используя айтрекинг, дизайнеры могут объектив-
но измерить, на какую часть пространства действительно смотрит пользо-
ватель, и, соответственно, более эффективно использовать пять ключевых 
визуальных элементов, известных для привлечения внимания человека: 
лица, интенсивность, края, сине-желтый контраст и красно-зеленый кон-
траст [17].

Методология и методика исследования. Экспериментальное UX-иссле-
дование пространства по изучению зрительной навигации потребителей 
услуг было проведено в Городской поликлинике № 29 г. Новосибирска. Оно 
проводилось в два этапа: 1-й этап – анализ существующей навигационной 
системы для ее последующего совершенствования; 2-й этап – проверка и 
подтверждение эффективности внедренной навигации.

Оба этапа исследования проводились при помощи айтрекинга. Участ-
ники: на первом этапе исследования принимало участие 12 человек (3 муж-
чин, 9 женщин, средний возраст 40 лет); во втором этапе участвовало такое 
же количество респондентов – 12 (3 мужчин, 9 женщин, средний возраст 
36 лет); все они были отобраны заново, для того чтобы избежать эффекта 
научения. Все испытуемые являлись действующими или потенциальными 
потребителями услуг поликлиники. Этого количества участников доста-
точно для получения надежных результатов при помощи анализа путей 
взгляда (scan paths), а также формирования общих выводов при помощи 
тепловых карт (heat maps).

Оборудование: движения глаз участников во время их перемещения по 
поликлинике записывались при помощи носимых очков для трекинга SMI 
iViewETGTM (частота дискретизации 30 Гц), подключенных к SMI Recording 
UnitTM.

Процедура. Регистрация начиналась с входа в поликлинику с улицы. 
В ходе обоих этапов исследования участникам давалось два (в редких слу-
чаях три) определенных задания, целью которых было найти необходимый 
кабинет по его номеру или по ФИО специалиста, принимающего в нем. 
Задания были различными для всех участников, но некоторые кабинеты 
могли совпадать. Участникам не разрешалось узнавать дополнительную 
информацию у кого-либо, они должны были искать кабинет без каких-ли-
бо подсказок. После того как участник выполнял одно из заданий, он сразу 
переходил к следующему. Время прохождения задания ограничено не было. 
После прохождения всех заданий участник должен был найти выход из по-
ликлиники. Задания второго этапа практически полностью повторяли за-
дания первого, однако местоположение двух кабинетов изменилось в силу 
произошедших в поликлинике преобразований. Вместе с тем эти измене-
ния не стали существенными, поэтому, по нашему мнению, их влиянием 
можно пренебречь.
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Помимо движений глаз, нами также отслеживалась траектория пере-
мещения участников по поликлинике для последующего изучения и вы-
явления точек принятия решения – участков пространства, в которых 
пользователь делает выбор о том, куда двигаться дальше, и в которых, со-
ответственно, должны быть размещены элементы навигации; а также для 
проведения последующего сравнительного анализа передвижения участни-
ков по поликлинике в ходе первого и второго этапов исследования. Стоит 
отметить, что во время проведения первого этапа исследования в процес-
се регистрации у одного из участников упало записывающее устройство, в 
связи с чем запись оборвалась, и он не смог выполнить второе задание.

Собранные данные впоследствии анализировались в программе SMI 
BeGazeTM версии 3.6.52. Что касается инструментов анализа движений глаз, 
то в качестве главного инструмента для оценки внимания посетителей мы 
использовали путь взгляда посетителей (scan path), т.е. последовательность 
точек фиксации, поскольку именно этот инструмент дает нам ключ к вы-
явлению проблемных зон в поликлинике, нахождению точек принятия ре-
шения, а также предоставляет наиболее полное понимание характера пере-
мещения участников в навигационном пространстве учреждения.

Анализ результатов. Остановимся на анализе данных первого эта-
па исследования. Проделанный анализ движений глаз участников перво-
го этапа исследования состоял из двух частей. Сначала мы изучили пути 
перемещения участников исследования по поликлинике с учетом всех 
остановок, смен направления движения и затруднений. Это позволило нам 
построить траектории движения для каждого участника. Затем на основе 
этих данных мы приступили непосредственно к анализу движений глаз: к 
изучению путей взгляда участников. Для этого мы разбили все время про-
хождения исследования участником на отрезки примерно по 30 с и подсчи-
тывали количество фиксаций и направление взгляда на каждом отрезке. 
Эта информация отображается на траектории движения участника в виде 
конуса. Направление конуса отражает направление движения взгляда, а 
степень интенсивности его окраски – количество фиксаций во времени. 
Более темный цвет соответствует большему количеству фиксаций, бо-
лее светлый – меньшему. Градиентная окраска каждого конуса состоит из 
двух или трех частей в зависимости от того, как часто менялось количе-
ство фиксаций с течением времени. То есть участок одного цвета отобра-
жает временной отрезок, соответствующий приблизительно 10 или 15 с. 
Такая работа была проведена для каждого участника и для всех этажей по-
ликлиники. Наглядное представление анализа движений глаз и траектории 
перемещения испытуемых в ходе первого этапа исследования представле-
но на рис. 1. Стоит отметить, что в ходе первого этапа исследования нами 
было принято решение не проводить анализ движений глаз применительно 
к элементам навигации, поскольку навигационная система, действовавшая 
на тот момент в поликлинике, была представлена на самом минимальном 
уровне, и проведение подобного анализа представлялось нам нецелесо- 
образным.

По итогам первого этапа исследования мы выявили первичные, вторич-
ные и третичные точки приятия решения. Они представлены в табл. 1.
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На рис. 2 представлено наглядное расположение всех точек принятия 
решения для 1-го этажа поликлиники.

На остальных этажах поликлиники имеют место такие же точки при-
нятия решения за исключением пространства у входа в поликлинику и про-
странства перед регистратурой.

Итак, проделанный нами анализ для первого этапа исследования макси-
мально точно и репрезентативно отразил данные о движении глаз участни-
ков и одновременно об их перемещении по поликлинике, что позволило с 
большой достоверностью определить точки принятия решения, в которых 

Рис. 1. Движения глаз и траектории перемещения участников по поликлинике 
в ходе первого этапа исследования

Таблица 1
Точки принятия решения

Первичные точки 
принятия решения

Вторичные точки 
принятия решения

Третичные точки 
принятия решения

Пространство 
у входа в поликлинику

Пространство 
перед главной лестницей

Пространство 
перед второй лестницей

Пространство 
перед регистратурой

Пространство около лифта Середина соединительного 
коридора

Пространство 
перед входом в лифт

Окончание коридора 
поликлиники

Пространство перед входом 
в соединительный коридор
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впоследствии были размещены разработанные элементы новой системы 
навигации.

Рассмотрим результаты анализа данных второго этапа исследования, ко-
торый был связан с проверкой эффективности новой системы навигации.

Поскольку навигационная среда в поликлинике сильно изменилась по-
сле внедрения новой системы навигации, то естественно изменились сред-
ства анализа данных, собранных в ходе второго этапа. Наш анализ был 
призван продемонстрировать, насколько участникам стало легче ориенти-
роваться в поликлинике и находить нужные кабинеты. Поэтому в данном 
случае мы анализировали три параметра:

1) время выполнения заданий (особенно его изменение в сравнении с 
первым этапом);

2) траектории перемещения участников (также в сравнении с первым 
этапом);

3) движения глаз применительно к элементам навигации.
Начнем с анализа результатов первого параметра. Время выполнения 

заданий исследовали с двух сторон: время выполнения каждого из заданий 
всеми участниками, а также общее время их выполнения (общее время 
складывалось из времени выполнения всех заданий и времени нахождения 
выхода из поликлиники). Кроме абсолютного времени также было подсчи-
тано относительное изменение времени выполнения заданий (в процентах) 
в ходе второго этапа по сравнению с первым. Эти результаты представле-
ны в табл. 2.

После внедрения новой системы навигации сократилось время вы-
полнения практически всех заданий (табл. 2). Данный анализ хорош для 

Рис. 2. Расположение точек принятия решения для первого этажа поликлиники
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наглядного представления общей картины изменений, однако он не учи-
тывает того факта, что задания различались между собой по сложности. 
Поэтому мы сгруппировали задания по сложности и рассчитали среднее 
общее время их выполнения по группам.

При группировке заданий по сложности учитывались такие факторы, 
как:

– расположение кабинетов на одном этаже/с разницей на 1 этаж vs. рас-
положение кабинетов с разницей >1 этажа;

– расположение кабинетов в одном vs. разных отделениях.
Для каждой из групп было вычислено среднее общее время выполнения 

заданий, а также его относительное изменение в ходе второго этапа иссле-
дования по сравнению с первым. Эти данные представлены в табл. 3.

Таблица 3
Среднее общее время выполнения заданий разных категорий сложности 

и его относительное изменение для первого и второго этапов

Тип заданий Этап 1 Этап 2

Простые задания 4 мин 52 с 3 мин 50 с (–21 %)
Средние задания 7 мин 20 с 4 мин 53 с (–33 %)
Сложные задания 13 мин 33 с 7 мин 15 с (–46 %)

Из табл. 3 видно, чем сложнее были задания, тем более ярко выраже-
но положительное влияние новой системы навигации на скорость их вы-
полнения участниками. Это вполне закономерно, поскольку чем сложнее 
задание, тем больше человек ориентируется на элементы навигации при 
его выполнении. Правильно размещенные элементы навигации способны 
заметно облегчить задачу нахождения удаленного кабинета, сокращая вре-
мя выполнения сложных заданий почти в два раза. После внедрения новой 
системы навигации значительно уменьшилось время выполнения заданий 
участниками. Так, среднее общее время выполнения простых заданий в 
ходе 2-го этапа снизилось на 21 % по сравнению с 1-м этапом; для средних 
заданий время выполнения снизилось на 33 %, и, наконец, наиболее значи-

Таблица 2
Время выполнения заданий участниками и его относительное изменение 

для первого и второго этапов исследования

Этапы
Участники эксперимента

№ 1 № 2 № 3 № 4 № 5 № 6

1 5 мин 23 с 8 мин 30 с 6 мин 46 с 4 мин 55 с 5 мин 41 с Обрыв 
записи

2 5 мин 50 с 
(+ 8 %)

6 мин 20 с 
(–25 %)

6 мин 44 с 
(–0,5 %)

3 мин 10 с 
(–36 %)

4 мин 43 с 
(–17 %)

6 мин 25 с

№ 7 № 8 № 9 № 10 № 11 № 12

1 4 мин 58 с 3 мин 44 с 8 мин 45 с 25 мин 23 с 5 мин 02 с 7 мин 51 с
2 4 мин 30 с 

(–9 %)
3 мин 49 с 

(+ 2 %)
3 мин 15 с 
(–63 %)

8 мин 41 с 
(–66 %)

2 мин 58 с 
(–41 %)

5 мин 33 с 
(–29 %)
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тельное изменение имело место для сложных заданий – здесь уменьшение 
времени составило 46 % по сравнению с 1-м этапом.

Перейдем к анализу второго параметра: анализу траекторий перемеще-
ния участников и их сравнению с аналогичными траекториями для первого 
этапа. Такой анализ позволил еще одним наглядным способом продемон-
стрировать, как изменился характер перемещения участников по поликли-
нике после внедрения новой системы навигации. Траектории перемещения 
участников в ходе второго этапа исследования для 1-го этажа поликлиники 
представлены на рис. 3.

Сравнение рис. 1 и 3 показывает, что значительно изменилась карти-
на относительно траекторий перемещения участников исследования. До 
внедрения новой навигационной системы участники испытывали множе-
ство трудностей при выполнении заданий, и все они наглядно отражены на 
траекториях их перемещения. Поэтому траектории для 1-го этапа крайне 
сложны и запутанны. Траектории же 2-го этапа демонстрируют, как ра-
зительно изменился характер перемещения участников исследования по 
поликлинике после усовершенствования ее навигационной среды. Здесь 
уже видно, что испытуемые больше не перемещались стихийно в поисках 
нужного кабинета, их движение стало гораздо менее хаотичным и более 
целенаправленным – траектории их перемещения стали намного проще и 
понятнее.

Далее приступим к рассмотрению последнего параметра анализа для 
второго этапа исследования – движений глаз участников применительно 

Рис. 3. Траектории перемещения участников по поликлинике 
в ходе второго этапа исследования
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к элементам навигации. Перед нами стояла цель выявить все зрительные 
действия участников по отношению к элементам навигации, которые при-
вели к успешному достижению цели, а также оценить их влияние на ко-
нечный результат. Иными словами, было необходимо описать цепочку 
«постановка задачи → захват элементов навигации → достижение цели» с 
последующей оценкой эффективности работы второго звена. Однако пре-
жде чем приступить непосредственно к исследованию зрительного взаи-
модействия участников с навигационной средой поликлиники, необходимо 
ввести небольшую классификацию элементов навигации, которая обеспе-
чит правильное понимание их функций и позволит объяснить дальнейшее 
разграничение элементов в рамках анализа. Поэтому были описаны вы-
деленные типы элементов навигации с необходимыми пояснениями, такие 
как информационное табло, подвесные и настенные указатели в различ-
ных местах.

Очевидно, что при выполнении заданий разные элементы навигации 
будут играть разную роль: какие-то из них будут являться ключевыми в 
определенных заданиях, другие же уйдут на второй план. Все эти факторы 
учитывались при интерпретации данных о движениях глаз участников при-
менительно к элементам новой системы навигации, для того чтобы верно 
оценить, насколько ее внедрение способствовало более быстрому и успеш-
ному выполнению участниками заданий.

Результаты проделанного анализа движений глаз участников в ходе 
2-го этапа исследования позволили составить аналитические таблицы, ко-
торые в силу большой объемности в данной статье не представляются. При 
этом для каждого из заданий были свои «релевантные» элементы навига-
ции, т.е. элементы, обращение участника к которым на своем пути гаранти-
ровало успешное выполнение задания. В целом из данных таблиц следует, 
что в большинстве случаев нахождение участниками релевантных элемен-
тов навигации способствовало более быстрому и успешному нахождению 
ими цели, тогда как пропуск релевантных элементов влек за собой менее 
успешное выполнение заданий.

Полученные изменения во времени прохождения участниками заданий 
и в траекториях их перемещения во многом объясняются характером их 
взаимодействия с навигационными элементами. Результаты анализа дви-
жений глаз участников применительно к элементам навигации подтвер-
дили, что нахождение участниками релевантных для конкретного задания 
элементов навигации содействовало более быстрому и успешному дости-
жению ими цели по сравнению с первым этапом исследования. Этот факт, 
в свою очередь, на практике подтверждает, что навигационная система, 
внедренная в поликлинике после первого этапа нашего исследования, была 
размещена правильно и функционирует эффективно, полностью справля-
ясь со своими задачами.

Отметим, что все случаи более медленного выполнения заданий кон-
кретными участниками могут быть объяснены исключительно их когни-
тивными способностями, поскольку исходя из анализа движений глаз, дан-
ными участниками были замечены все релевантные для задания элементы 
навигации. Однако, видимо, последние были неправильно интерпретирова-
ны участниками в силу их индивидуальных особенностей.
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Выводы. Применение айтрекинга в маркетинговых исследованиях 
представляет несомненный интерес. Важнейшее достоинство айтрекинга 
заключается в том, что вследствие его использования повышается объек-
тивность специальных информативных данных, так как они фиксируются в 
приборе и не пропускаются через сознание человека. Айтрекинг позволяет 
отслеживать неосознаваемые движения глаз потребителей и, как указы-
вают многие специалисты, «открывает дверь в их бессознательное». Дей-
ствительно использование данной технологии в маркетинговых исследова-
ниях помогает повысить их качество, дать понимание нового, осуществить 
прорыв в мыслительном процессе, а внезапное озарение позволяет решить 
поставленные задачи и наглядно подтвердить их, а затем использовать в 
практической деятельности. В то же время нельзя не отметить высокую 
стоимость применения данной технологии, большую трудоемкость ее при-
менения, необходимость обеспечения хорошим оборудованием, стоящим 
довольно значительно, и квалифицированными специалистами.

Результаты, полученные по итогам 1-го и 2-го этапов исследования, 
являясь объективными, подтверждают возможность использования тех-
нологии айтрекинга для совершенствования систем навигации в крупных 
организациях (торговых центрах, больницах, вокзалах и т.д.), так как она 
позволяет вскрыть объективную картину недостатков навигации с помо-
щью потребителя и определить эффективность ее усовершенствований. 
В свою очередь, эффективно функционирующая система навигации позво-
ляет заметно облегчить потребителям услуг взаимодействие с неизвест-
ной средой и обеспечить максимально быстрое и простое достижение ими 
своих целей. Апробация технологии айтрекинга показала, что она является 
как нельзя более подходящим инструментом для проведения объективной 
оценки существующей системы навигации и нахождения путей ее оптими-
зации. Важно также учитывать, что эту технологию необходимо дополнять 
применением классических методов маркетингового исследования, таких 
как наблюдение и опрос, что позволит в комплексе рассмотреть исследу-
емый процесс и подтвердить эффективность вносимых преобразований в 
навигацию пространства.
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