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В статье рассматривается проблема недостаточной проработанности практических подходов к выяв-
лению когнитивно значимых зон цифрового клиентского пути в мобильных приложениях доставки еды, 
что затрудняет разграничение стимулов выбора и участков повышенной когнитивной нагрузки. Айтрекинг 
был выбран в качестве возможного решения. Исследование выполнено на примере мобильного приложения 
доставки японской кухни Little Osaka. Эмпирическую базу составили результаты окулографического экс-
перимента с участием 10 респондентов, выполнявших задание по формированию заказа, и последующего 
интервью. Количественные данные были получены в результате обработки видеозаписи эксперимента в про-
грамме NeuroBarometr 2.0; их интерпретация осуществлялась с учетом вербальных комментариев участни-
ков. Для обработки результатов применен метод средних величин. Установлено, что наибольшее внимание 
пользователей сосредоточено на зонах «Состав», «Изображение» и «Цена», которые выступают ключевыми 
стимулами выбора, так как помогают оценить содержание блюда, соотнести его визуальный образ с ожида-
ниями пользователя и проверить приемлемость заказа по стоимости. При этом зона корзины при недостаточ-
ной информативности интерфейса становится источником дополнительной когнитивной нагрузки, посколь-
ку требует от пользователя лишних действий для контроля структуры заказа, а описание блюда и раздел 
со скидками не оказывают сопоставимого влияния на принятие решения и занимают периферийное место 
в структуре визуального внимания. Полученные результаты подтверждают, что окулографический подход 
в сочетании с постопросом может использоваться как практический инструмент оценки качества цифрового 
клиентского пути, выявления интерфейсных стимулов и барьеров, а также обоснования направлений опти-
мизации мобильных сервисов доставки еды.
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This article examines the lack of practical approaches to identifying cognitively significant zones of the digital 
customer journey in mobile food delivery apps, which complicates the distinction between choice stimuli and areas of 
increased cognitive load. Eye tracking was identified as a potential solution. The study was conducted using the Little 
Osaka mobile food delivery app as a case study. The empirical base was formed by the results of an oculographic 
experiment involving 10 respondents who completed an order placement task and subsequent interviews. Quantitative 
data were obtained by processing the experiment’s video recording using NeuroBarometr 2.0; their interpretation was 
based on the participants’ verbal comments. The results were processed using the method of averages. It was found 
that users focused their greatest attention on the “Ingredients,” “Image,” and “Price” zones, which serve as key choice 
stimuli, as they help them evaluate the dish’s contents, correlate its visual image with their expectations, and verify 
the order’s cost acceptability. Moreover, the shopping cart area, with its insufficiently informative interface, becomes 
a source of additional cognitive load, as it requires the user to perform additional actions to verify the order structure. 
The dish description and discount section have no comparable impact on decision-making and occupy a peripheral 
place in the visual attention structure. The obtained results confirm that the oculographic approach, combined with a 
post-survey, can be used as a practical tool for assessing the quality of the digital customer journey, identifying interface 
incentives and barriers, and substantiating optimization directions for mobile food delivery services.
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Введение
В России сохраняется устойчивый рост 

ресторанной индустрии, в том числе сег-
мента дистанционного заказа и доставки 
готовой еды. По данным Росстата, оборот 

общественного питания в 2025 г. соста-
вил 4286,8  млрд руб., увеличившись в со-
поставимых ценах на 8,7  % по сравнению 
с 2024 г.; в декабре 2025 г. показатель достиг 
421,5 млрд руб., что на 9,4 % выше уровня 
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декабря предыдущего года [1]. Одновре-
менно продолжается активное расшире-
ние цифровых каналов продаж: по данным 
Ассоциации компаний интернет-торгов-
ли, объем интернет-торговли в России по  
итогам 2025 г. вырос на 28  % и составил 
11,5  трлн руб., а категория доставки про-
дуктов из магазинов и готовой еды заняла 
18,8 % структуры онлайн-рынка. При этом 
именно продукты питания, включая до-
ставку готовой еды, вошли в число наибо-
лее быстрорастущих категорий: их объем 
в онлайне увеличился более чем на 40  % 
год к году [2].

В этом контексте возрастает актуаль-
ность анализа и оптимизации цифрового 
клиентского пути [3]. При этом его оценка 
остается методологически неоднородной, 
так как трактовки стадий, способы выде-
ления точек контакта и подходы к измере-
нию клиентского опыта могут различаться 
[4]. Элементы интерфейса способны вы-
зывать когнитивные, аффективные и по-
веденческие реакции пользователя, а каче-
ство цифрового опыта зависит не только 
от технической работоспособности серви-
са, но и от того, насколько интерфейс по-
могает быстро принять решение и снизить 
неопределенность выбора [5]. В сегменте 
мобильных приложений доставки еды наи-
большее внимание исследователей сосредо-
точено на факторах электронной удовлетво-
ренности (e-satisfaction  – уровень удовлет-
воренности клиентов, полученный в резуль-
тате онлайн-взаимодействия с компанией 
(покупка, поддержка, использование сайта/
приложения)), намерении повторного ис-
пользования, роли отзывов, рейтингов, от-
слеживания заказа и доверия к цифровой 
среде [6, 7]. Остаются вопросы, связанные 
с определением того, какие зоны интерфей-
са приложения выступают когнитивно зна-
чимыми ориентирами выбора, как разгра-
ничить релевантные стимулы для принятия 
решения о покупке и участки повышенной 
когнитивной нагрузки (барьеры). Ответ со-
относится с задачами управления клиент-
ским опытом в ресторанной сфере и с при-
менением нейромаркетинговых технологий 
для анализа цифровых интерфейсов [8, 9]. 
В частности, стоит отметить айтрекинг 
как инструмент, предоставляющий воз-
можность изучать поведение пользователя 
на уровне визуального внимания с помо-
щью анализа траекторий взгляда и длитель-
ности зрительных фиксаций. 

Таким образом, научная проблема иссле-
дования состоит в недостаточной прорабо-
танности практических подходов к проекти-
рованию мобильных приложений доставки 
еды, из-за чего остается не до конца ясным, 

что в элементах интерфейса способствует 
принятию решения о заказе, а что форми-
рует барьеры выбора. Решение позволит 
ресторанам анализировать собственные 
цифровые сервисы и устранять проблемные 
участки, и айтрекинг рассматривается здесь 
как один из возможных инструментов.

Цель исследования – апробация окуло-
графического подхода к выявлению когни-
тивно значимых зон цифрового клиентско-
го пути в мобильном приложении доставки 
еды и определению интерфейсных стиму-
лов и барьеров пользовательского выбора 
на основе анализа длительности фиксаций 
взгляда и данных постопроса.

Материал и методы исследования
Исследование состояло из двух этапов. 

Сначала проводился непосредственно оку-
лографический эксперимент. Далее респон-
денты проходили постопрос по результатам 
прохождения заданий, так как окулографи-
ческие данные должны интерпретироваться 
не изолированно, а в сочетании с вербаль-
ными комментариями участников [10–12].

Так, эксперимент можно условно разде-
лить на четыре шага:

1. Подключение оборудования (мобиль-
ный айтрекер АТВ-2-200) и сопроводитель-
ного программного обеспечения (Neuro-
Barometr 2.0), которое позволяет рассчиты-
вать все необходимые показатели, связан-
ные с саккадами и фиксациями (скорость, 
количество, длительность).

2.  Постановка задачи перед участника-
ми айтрекингового исследования: в тече-
ние 7 мин изучать приложение доставки 
японской кухни Little Osaka. Сформиро-
вать для себя подходящую корзину на обед 
для двух персон. Ограничения по бюдже-
ту – 2000 руб.

3. Выполнение участниками задания. 
4. После прохождения эксперимента ре-

спонденты участвуют в постопросе и рас-
сказывают об удобстве использования при-
ложения. Необходимо оценить весь процесс 
взаимодействия по следующим критериям: 
удобство, визуальный дизайн, информатив-
ность (где 1 – очень плохо, а 10 – отлично). 

Для обработки полученных данных 
были применены две ключевые характе-
ристики визуального поведения: фиксация 
взгляда, отражающая период, в течение 
которого участник задерживается на опре-
деленном элементе интерфейса для его 
осмысления, и саккада, обозначающая бы-
стрые перемещения взгляда между объек-
тами без углубленного восприятия. Далее 
представлены результаты анализа клиент-
ского пути респондентов с учетом длитель-
ности указанных параметров [13].
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Учитывая пилотный характер исследо-
вания и небольшой объем выборки, для об-
работки результатов применен метод сред-
них величин. По каждой выделенной зоне 
интереса рассчитывалось среднее арифме-
тическое значение длительности фиксаций. 
Далее зоны интерфейса сопоставлялись 
между собой по величине среднего пока-
зателя с целью определения наиболее зна-
чимых элементов цифрового клиентского 
пути. Для уточнения причин повышенного 
внимания к отдельным зонам результаты 
окулографического анализа интерпретиро-
вались с учетом данных постопроса.

Результаты исследования  
и их обсуждение

Для работы важно заранее определить 
зоны интереса – участки интерфейса, на ко-
торых фиксируется внимание пользователя 
и которые позволяют оценить качество вза-
имодействия с приложением. В исследуемом 
мобильном приложении были выделены сле-
дующие зоны: цена, наименование позиции, 
изображение позиции, описание блюда, со-
став, корзина и раздел со скидками. Они по-
зволили структурировать визуальное поле 
интерфейса и сформировать систему прове-
ряемых гипотез, отражающих связь между 
характеристиками зрительного внимания 
и качеством клиентского пути пользователя.

H1. Различия в длительности фиксаций 
между зонами интерфейса позволяют выде-

лить наиболее значимые элементы цифро-
вого клиентского пути.

H2. Фиксации на составе отражают по-
требность в проверке качества блюда и фор-
мировании уверенности в выборе.

Оценка длительности фиксаций требу-
ет учета того, что время осознанной обра-
ботки визуальной информации составляет 
лишь часть общего периода взаимодействия 
с интерфейсом. Хотя респонденты работали 
с приложением в течение 420 с (7 мин), да-
леко не все это время связано с фиксациями 
взгляда. Существенная доля зрительного по-
ведения приходится на саккады; дополни-
тельно временной интервал заполняют ми-
кродвижения глаз, моргания и периоды так 
называемого «сырого взгляда», когда поль-
зователь лишь пробегает экран, не задержи-
ваясь на элементах. Поэтому суммарная дли-
тельность фиксаций на каждого респондента 
составит около 240–270 с, что соответствует 
естественной пропорции между восприяти-
ем и навигационными движениями глаз [14]. 
Именно фиксированные точки отражают 
моменты вовлеченного анализа интерфейса 
и позволяют судить о том, какие элементы 
выступают стимулами, а какие – барьерами. 
Ниже представлены данные о распределении 
длительности фиксаций по выделенным зо-
нам интереса для каждого респондента. Зна-
чения были получены при работе со специ-
ализированной программой NeuroBarometr 
2.0 (табл. 1). 

Таблица 1
Длительность фиксаций взгляда респондентов  

в зонах интереса приложения Little Osaka

Длительность фиксаций взгляда, с
Наиме-
нование 
позиции

Изобра-
жение  

позиции
Цена Описание 

блюда Состав Корзина Раздел со 
скидками

Респондент 1 12 62 40 20 72 36 11
Респондент 2 11 65 42 20 78 36 13
Респондент 3 14 71 45 21 80 36 8
Респондент 4 10 65 38 24 70 35 12
Респондент 5 11 66 43 18 79 35 14
Респондент 6 8 60 39 20 72 33 10
Респондент 7 11 69 41 21 71 31 9
Респондент 8 12 70 44 16 82 34 10
Респондент 9 11 70 43 17 77 33 16
Респондент 10 10 63 40 22 73 36 13
Среднее значение, с 11 66,1 41,5 19,9 75,4 34,5 11,6
Доля в общей сред-
ней длительности 
фиксаций, %

4,2 25,4 16,0 7,7 29,0 13,3 4,5

Примечание: составлена автором по данным окулографического исследования приложения 
доставки Little Osaka.
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Фрагмент приложения Little Osaka с типовой траекторией взгляда  
при изучении новой позиции (отрисовано по результатам видеозаписи с айтрекера) 

Примечание: составлен автором по результатам данного исследования

После участия в эксперименте каждо-
му респонденту были заданы следующие 
вопросы: 

1. Какие элементы интерфейса оказа-
лись наиболее информативными и помог-
ли вам принять решение при формирова-
нии корзины? 

2. Что было неудобным в приложении? 
3. Как вы оцениваете удобство и логич-

ность структуры приложения в процессе 
оформления заказа? Какие изменения, на  
ваш взгляд, могли бы повысить скорость и  
комфорт работы с приложением?

Обобщая данные окулографического 
исследования и результаты постопроса, 
можно проверить жизнеспособность по-
ставленных гипотез. 

В целом траектория взгляда каждого ре-
спондента при изучении нового блюда со-
храняла следующую последовательность: 
изображение → наименование → цена 
(рисунок).

В момент изучения каталога респондент 
выбирает понравившуюся позицию и от-
крывает ее товарную карточку для изучения.

Анализ распределения длительности 
фиксаций позволил выявить закономерно-
сти визуального поведения пользователей 
и оценить, какие элементы интерфейса вы-

ступают стимулами, а какие создают барье-
ры в процессе формирования заказа. Полу-
ченные данные показывают, что наиболь-
шая суммарная длительность фиксаций 
приходится на изучение состава: в среднем 
около 75 с на одного респондента. Пользова-
тели последовательно возвращались к этой 
зоне, сопоставляя ингредиенты с изображе-
нием. Последнее, в свою очередь, выступи-
ло вторым по значимости стимулом (около 
66 с в среднем). Интервью с участниками 
показало, что изучение состава лучше всего 
помогало оценить позицию. 

После знакомства с названием блюда 
и визуальной частью карточки, пользовате-
ли обращались к стоимости, определяя при-
емлемость предложения в условиях ограни-
ченного бюджета. Повторные фиксации  – 
характерный признак уточнения и контроля 
за суммарными расходами.

Длительность фиксаций в зоне «Корзи-
на» составила от 31 до 36  с. Респонденты 
регулярно возвращались к данному элемен-
ту для контроля итоговой стоимости заказа. 
Вместе с тем в ходе постопроса выявлен 
барьер пользовательского взаимодействия: 
на иконке корзины отображалась только 
сумма покупки без указания количества до-
бавленных позиций. 
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Таблица 2 
Результаты подтверждения гипотез

Гипотеза Основание для проверки Итог проверки Прикладная значимость
Н1. Различия в дли-
тельности фиксаций 
между зонами ин-
терфейса позволяют 
выделить наиболее 
значимые элементы 
цифрового клиент-
ского пути 

Наибольшие средние значе-
ния зафиксированы в зонах 
«Состав» (75,4 с), «Изображе-
ние» (66,1 с) и «Цена» (41,5 с); 
наименьшие  – в зонах «Наи-
менование» (11,0 с) и «Скид-
ки» (11,6 с)

Подтверждена Требуется редизайн прило-
жения. В частности, редакти-
ровать значок корзины и  до-
бавить отображение количе-
ства позиций, убрать скидки 
как основной раздел и  пере-
нести их в баннерную зону

Н2. Фиксации на со-
ставе отражают по-
требность в провер-
ке качества блюда и  
формировании уве-
ренности в выборе

Зона «Состав» получила мак-
симальное среднее значение 
длительности фиксаций  – 75,4 
с, или 29,0 % общей средней 
длительности фиксаций

Подтверждена Состав позиций вынести 
выше описания, на котором 
нет фокуса внимания

Примечание: составлена автором на основе полученных данных в ходе исследования.

Это усложняет контроль структуры зака-
за, повышает когнитивную нагрузку и тре-
бует дополнительных действий со стороны 
пользователя, что негативно отражается 
на плавности процесса принятия решения. 
Помимо этого, участники отметили еще не-
сколько негативных моментов. Зоны с опи-
санием позиции и разделом со скидками 
получили минимальные значения длитель-
ности фиксаций (в среднем 20 и 12 с соот-
ветственно). Быстрое просмотренное отно-
шение к описанию подтверждает предполо-
жение о том, что длинные тексты не вы-
полняют значимой функции и не влияют 
на уверенность в выборе. Это связано с тем, 
что избыточные пояснения становятся ба-
рьерами, требующими когнитивных уси-
лий, и потому не усиливают уверенность 
пользователя в выборе [15]. Раздел со скид-
ками привлекает внимание лишь кратковре-
менно, что свидетельствует о восприятии 
его как второстепенного инструмента эко-
номии – респонденты проверяли его разово, 
но не возвращались к нему систематически.

На заключительном этапе резюмируем 
проведенный анализ и проверим жизнеспо-
собность гипотез. Результаты представлены 
в табл. 2.

Н1. Максимальное внимание пользо-
вателей сосредоточено на зонах «Состав», 
«Изображение», «Цена». Постопрос под-
твердил, что длительные фиксации на соста-
ве, изображении и цене отражают их роль 
как стимулов, формирующих интерес и до-
верие к продукту. В то же время устойчивая 
концентрация внимания на зоне корзины 
связана с необходимостью контроля итого-
вой суммы и структуры заказа, что с учетом 
выявленных функциональных ограничений 
интерфейса (отсутствие информации о ко-

личестве позиций) указывает на наличие 
пользовательского барьера. Зоны «Опи-
сание» и «Раздел со скидками», напротив, 
продемонстрировали низкую длительность 
фиксаций и не выступают значимыми фак-
торами принятия решений.

Н2. Зона «Состав» получила наиболь-
шую среднюю длительность фиксаций, 
что свидетельствует о ее ключевой роли 
в процессе принятия решения. Повторные 
возвраты к данной зоне отражают стремле-
ние пользователей минимизировать субъек-
тивные риски выбора, уточнить характери-
стики блюда и соотнести их с визуальным 
образом и личными предпочтениями.

Подтверждение гипотез продемонстри-
ровало, что различия в длительности и  
повторяемости фиксаций позволяют раз-
граничить зоны, поддерживающие выбор 
пользователя, и зоны, создающие препят-
ствия принятию решения о заказе. 

Заключение
Проведенная апробация окулографиче-

ского подхода на приложении Little Osaka 
показала, что вопросы определения ког-
нитивно значимых для потребительско-
го выбора зон интерфейса можно решить 
через совместный анализ длительности 
фиксаций взгляда и данных интервью. Так, 
основными стимулами выступают те зоны, 
которые концентрируют основное визуаль-
ное внимание и помогают снизить неопре-
деленность при оценке позиций и оформ-
лении заказа (состав, фото и цена позиции). 
При этом, если элемент имеет избыточное 
количество текстовых и периферийных 
элементов (описание и раздел с акциями) 
или в полной мере не выполняет свои функ-
ции (зона со значком корзины не показыва-
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ла текущее количество добавленных това-
ров), он выступит препятствием к быстрому 
оформлению заказа.

Полученные результаты подтверждают 
целесообразность применения окулогра-
фии в анализе цифрового клиентского пути 
и обосновывают необходимость оптимиза-
ции интерфейса мобильных сервисов до-
ставки с точки зрения усиления значимых 
зон и устранения когнитивных барьеров. 
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