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АНОТАЦІЯ 

 

О. Польська. Психологічні особливості впливу соціальних мереж на 

поведінку споживача. Спеціальність 053 Психологія, Освітня програма 

Реабілітаційна психологія в надзвичайних ситуаціях, Донецький національний 

університет імені Василя Стуса, Вінниця, 2025  

У кваліфікаційній роботі досліджено психологічні особливості впливу 

соціальних мереж на поведінку споживача та визначено основні чинники, що 

сприяють зміні споживчих установок у цифровому середовищі. 

Проаналізовано теоретико-психологічні підходи до вивчення споживчої 

поведінки, уточнено її модель, доповнену блоком рефлексивності. 

Проведено комплексний емпіричний аналіз взаємозв’язку між 

внутрішніми психологічними чинниками (мотиваційний профіль, емоційний 

інтелект, рефлексивність) та цифровою споживчою поведінкою. 

Встановлено, що висока раціональність споживачів (цінності та 

рефлексивність) нівелюється критичною слабкістю — низьким рівнем 

управління власними емоціями та високим нейротизмом, що робить їх 

вразливими до імпульсивних та нераціональних рішень під впливом 

соціальних мереж. На основі виявлених даних розроблено тренінгову 

програму для формування свідомої споживчої поведінки. 

Заключні висновки можуть бути корисними для маркетингової 

діяльності компаній у розробці ефективних комунікаційних стратегій, 

створенні персоналізованої реклами та підвищенні рівня залученості 

аудиторії. 

Ключові слова: поведінка споживача, соціальні мережі, психологічний 

вплив, мотиваційний профіль, емоційний інтелект, рефлексивність, цифрові 

комунікації. 

133 с., 17 табл., 7 рис., 6 дод., 60 джерел 
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ABSTRACT 

O. Polska. Psychological features of social media influence on consumer 

behavior. Specialty 053 Psychology, Educational Program Rehabilitative 

Psychology in Emergency Situations. Vasyl Stus Donetsk National University, 

Vinnytsia, 2025 

The qualification paper investigates the psychological features of social media 

influence on consumer behavior and identifies the key factors contributing to the 

modification of consumer attitudes in the digital environment. Theoretical and 

psychological approaches to studying consumer behavior are analyzed, and the 

existing model is refined and supplemented with a reflexivity block. 

A comprehensive empirical analysis was conducted to examine the 

relationship between internal psychological factors (motivational profile, emotional 

intelligence, reflexivity) and digital consumer behavior. 

It was established that the high rationality of consumers (values and 

reflexivity) is nullified by a critical weakness a low level of emotional self-regulation 

and high neuroticism, which makes them vulnerable to impulsive and irrational 

decisions under the influence of social media. Based on the findings, a training 

program was developed for the formation of conscious consumer behavior. 

The final conclusions and recommendations can be useful for the marketing 

activities of companies in developing effective communication strategies, creating 

personalized advertising, and increasing audience engagement. 

Keywords: consumer behavior, social media, psychological influence, 

motivational profile, emotional intelligence, reflexivity, digital communications. 

133 p., 17 tables, 7 figures, 6 appendices, 60 sources. 
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ВСТУП 

 

Актуальність дослідження. У сучасному цифровому суспільстві соціальні 

мережі стали не просто засобами комунікації, а потужними інструментами, що 

кардинально трансформують поведінку споживача. Актуальність дослідження 

цього феномену зумовлена глибокими змінами в суспільстві, економіці та 

психології. Аналіз впливу соціальних мереж дозволяє зрозуміти, як 

персоналізація контенту, інтерактивність та миттєвий зворотний зв'язок 

формують купівельні рішення. 

Актуальність обраної теми підтверджується зростанням ролі соціальних 

мереж як основного джерела інформації. За даними дослідження USAID-

Internews «Українські медіа, ставлення та довіра у 2024 році» [6], соціальні 

медіа є головним джерелом новин для 84% українців, що на 8% більше, ніж 

у 2023 році. Це свідчить про значне зростання довіри до цих платформ. У 

зв'язку з цим, розуміння психологічних особливостей, які лежать в основі цієї 

довіри та поведінки, стає критично важливим. 

З наукової точки зору, ця проблема розглядається як міждисциплінарна, що 

перебуває на перетині психології, маркетингу та соціології. Класики 

маркетингу, зокрема Філіп Котлер, у своїй праці «Маркетинг 5.0. Технології для 

людства» [9] підкреслював, що «Завдяки соціальним мережам сучасні 

споживачі виявилися наділені такою владою, що часто вони в змозі чинити 

серйозний тиск на ринок». Вплив цифрових технологій на психіку споживача 

також вивчали такі науковці, як С. Грабовська, В. Москаленко, В. Татенко та 

Р.Чалдині [4,24,47,57], чиї роботи акцентують увагу на важливості розуміння 

психологічних аспектів у контексті сучасних цифрових технологій. 

Об’єкт дослідження: поведінка споживача під впливом соціальних мереж. 

Предмет дослідження: психологічні особливості поведінки споживачів та 

формування споживчих установок під впливом соціальних мереж. 

Мета: визначити психологічні особливості впливу соціальних мереж на 

поведінку споживача та розробити програму формування споживчих установок 

під впливом соціальних мереж для використання у маркетингових стратегіях. 
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Завдання:  

1. Проаналізувати теоретико-психологічні підходи до вивчення впливу 

соціальних мереж на поведінку споживача. 

 2. Визначити основні психологічні особливості, що сприяють зміні 

споживчих установок. 

 3. Дослідити соціальні мережі як чииник впливу на поведінку споживача. 

 4. Провести емпіричне дослідження рівня споживчої поведінки під 

впливом соціальних мереж. 

 5. Розробити практичні рекомендації щодо формування споживчих 

установок під впливом соціальних мереж для використання у маркетингових 

стратегіях.  

Гіпотеза дослідження: Якщо користувачі соціальних мереж активно 

взаємодіють із контентом, що відповідає їхнім цінностям, потребам і стилю 

життя, то їхня споживча поведінка зазнає значного впливу з боку соціальних 

мереж, оскільки особистісні характеристики користувачів (мотивація, 

самооцінка, емоційна чутливість) у поєднанні з типом інформаційного контенту 

та рівнем залученості у віртуальну взаємодію визначають силу і напрям цього 

впливу — від формування уподобань до прийняття конкретних рішень про 

купівлю. 

Для доведення гіпотези згідно з завданнями кваліфікаційної 

(магістерської) роботи використовуються наступні методи дослідження: 

1. Теоретичні методи: теоретичний аналіз та узагальнення наукових джерел, 

монографій, статей і дисертацій для вивчення психологічних особливостей 

впливу соціальних мереж на поведінку споживачів; метод порівняння та 

систематизації для класифікації різних видів контенту та особливостей його 

впливу на споживачів. 

2. Психодіагностичні методики: методика «Мотиваційний профіль 

особистості» Ш. Річі та П. Мартіна [12,40] (в українській адаптації Н.І. 

Пов’якель); методика діагностики соціальних установок особистості О.Ф. 

Потьомкіної [20, 50]; тест «Емоційний інтелект» Н. Холла (українська адаптація 

О.Є. Ільїна) [16,35]; тест рефлексивності А.В. Карпова [30] (адаптація Н.Ф. 
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Вишнякової); тест «Цінності та смисли життя» С. Шварца [19] (адаптація В. 

Васютинського); опитувальник Айзенка (EPI, EPQ) (українська адаптація А.Б. 

Хромова) [55,59]. 

3. Методи математичної статистики: описова статистика, кореляційний 

аналіз, t-критерій Стьдента. 

Теоретичне значення роботи «Психологічні особливості впливу 

соціальних мереж на поведінку споживача» полягає в тому, що дослідження 

розширює уявлення про психологічні особливості впливу соціальних мереж на 

прийняття споживчих рішень, а отримані дані є важливими для розвитку 

психології споживача, когнітивної та соціальної психології. 

Практичне значення роботи полягає в тому, що її результати можуть 

бути використані для розробки психологічно обґрунтованих рекомендацій для 

фахівців із маркетингу, реклами та PR у цифровому середовищі, що дозволить 

підвищити ефективність рекламних комунікацій у соціальних мережах через 

краще розуміння мотиваційного профілю та рівня рефлексії цільової аудиторії. 

Крім того, матеріали роботи можуть стати основою для розробки тренінгових 

програм і психологічних консультацій, спрямованих на формування критичного 

мислення та підвищення рефлексивного контролю у споживачів з метою 

запобігання імпульсивній та маніпулятивній цифровій поведінці. Також 

отримані дані та розроблена теоретична модель можуть бути інтегровані в 

навчальні курси зі спеціальностей «Психологія споживача», «Соціальна 

психологія» та «Маркетинг». 

Наукова новизна: Вперше здійснено комплексний емпіричний аналіз 

взаємозв’язку між психологічними чинниками (мотиваційний профіль, 

емоційний інтелект, рефлексивність) та цифровою споживчою поведінкою, 

зокрема, щодо сприйняття рекламних комунікацій у соціальних мережах. 

Уточнено поняття «поведінка споживча» як динамічний психологічний 

феномен, де ключова роль відводиться рефлексивному контролю та інтеграції 

внутрішніх і зовнішніх (соціально-цифрових) чинників у процесі прийняття 

рішення. 
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Дістала подальшого розвитку теоретична модель формування поведінки 

споживача у цифровому середовищі, доповнена блоком рефлексивності, а також 

програма формування поведінки споживачів як активних користувачів 

соціальних мереж. 

База емпіричного дослідження: працівники та клієнти ТОВ «Преміум 

Мотор». Загалом у дослідженні взяли участь 60 осіб віком від 18 до 45 років. 

Апробація дослідження: результати дослідження були представлені: 

У тезах:   

Польська О. Г. Психологічні особливості впливу соціальних мереж на 

поведінку споживача. Актуальні проблеми сучасної психології у вимірах війни 

і миру: проблеми, досвід, нові концепції та перспективи: матеріали міжнародної 

науково-практичної конференції молодих вчених (24–25 квітня 2025 р.) / за ред. 

проф. В. А. Оверчук. Вінниця: ДонНУ імені Василя Стуса, 2025. [Електронне 

видання]. С. 207-212. 

Польська О. Г. Мотиваційний профіль особистості як психологічний 

чинник формування споживчої поведінки. Актуальні проблеми реалізації 

адаптаційного потенціалу особистості в сучасних умовах життєдіяльності: 

Матеріали V Міжнародної науково-практичної конференції, 13–14 листопада 

2025 р. / за ред. проф. В. А. Оверчук. Вінниця: ДонНУ імені Василя Стуса, 2025. 

[Електронне видання]. С. 45-50. 

 У фаховій публікації категорії «Б»: 

Матохнюк Л. О., Польська О. Г. Емоційний інтелект як провідний 

психологічний мотиватор споживчої поведінки. Перспективи та інновації науки 

(Серія «Педагогіка», Серія «Психологія», Серія «Медицина»)»): журнал. 2025. 

№ 11(57). [Електронне видання]. С. 2172-2186. 

Структура роботи. Кваліфікаційна (магістерська) робота загальним 

обсягом 133 сторінки, складається зі вступу, трьох розділів з висновками до 

кожного з них, висновків, списку використаних посилань з 60 найменувань та 

додатків. Містить 17 таблиць, 7 рисунків.  
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РОЗДІЛ 1 

 ТЕОРЕТИКО-ПСИХОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

ВПЛИВУ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ 

 

1.1. Психологічні аспекти споживчої поведінки в умовах цифрового 

середовища 

Поняття «споживач» і «споживча поведінка» — це основа основ у 

маркетингу, економіці та соціології. Хоча різні наукові джерела дають трохи 

різні визначення, їхня суть завжди одна: ми говоримо про людей, які купують 

товари чи послуги, і про те, чому вони це роблять. 

Споживач — це будь-яка людина або організація, що купує, 

використовує або просто розглядає можливість купити якийсь продукт чи 

послугу.  

Наприклад, в «Американському словнику маркетингу» все просто: 

споживач — це той, хто купує або користується чимось [14].  

А от наш український Закон «Про захист прав споживачів» [28] уточнює, 

що це саме фізична особа, яка купує щось для себе, а не для бізнесу. 

Споживча поведінка — це сукупність психічних процесів, мотивів і дій 

людини, спрямованих на вибір, придбання, використання та оцінку товарів 

або послуг, що задовольняють її потреби. Споживча поведінка — це 

психологічний процес прийняття рішень, у якому особистість реалізує свої 

потреби через споживання матеріальних і нематеріальних благ. 

Споживча поведінка в широкому сенсі є одним з видів соціальної 

поведінки, яка, на думку Е. Суїменко та Т. Єфременко [11], проявляється як 

зовнішній спосіб здійснення діяльності, що виражає внутрішні мотиви, 

очікування та установки особистості чи групи. Це означає, що споживча 

поведінка – це система зовнішніх дій, через які реалізуються внутрішні 

потреби та проявляються індивідуальні особливості людини в процесі 

споживання товарів та послуг [49]. 
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Ключові психологічні особливості споживчої поведінки: 

 формується під впливом потреб, мотивів, установок, емоцій, досвіду, 

соціальних норм і цінностей; 

 включає етапи прийняття рішення (усвідомлення потреби → пошук 

інформації → вибір → покупка → оцінка результату); 

 відображає індивідуально-психологічні особливості (тип особистості, 

рівень самооцінки, емоційність, когнітивні стилі); 

 часто визначається соціальною ідентичністю та впливом референтних 

груп (родина, друзі, медіа, культура). 

Вивчення споживчої поведінки — це міждисциплінарний процес, який 

залучає знання з економіки, соціології та психології. Щоб зрозуміти, чому ми 

обираємо одне, а ігноруємо інше, дослідники заглиблюються в різні наукові 

теорії. 

Наприклад, Філіп Котлер, якого багато хто вважає засновником 

сучасного маркетингу, пояснив, як все працює, за допомогою своєї моделі 

«чорної скриньки». За його словами, маркетингові повідомлення та інші 

зовнішні фактори потрапляють до «чорної скриньки» нашого мозку, і згодом 

ми реагуємо на них певним чином [1].  

Котлер доводить, що споживач — це не просто раціональний робот, а 

людина, чиє рішення залежить від багатьох внутрішніх процесів. Він сам 

визначив поведінку споживача як «діяльність, яка здійснюється фізичними 

особами та домогосподарствами, що купують товари та послуги для 

особистого споживання» [34]. 

Інші дослідники доповнили цю картину. Абрахам Маслоу зі своєю 

ієрархією потреб [5] допоміг зрозуміти, що наші покупки мотивуються 

бажанням задовольнити потреби — від базових, як-от їжа, до більш високих, 

як прагнення до самореалізації.  

А Даніель Канеман, лауреат Нобелівської премії, у своїй поведінковій 

економіці [7] довів, що наші рішення часто ірраціональні, адже на них 

впливають емоції та різні когнітивні упередження. 
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Традиційно споживча поведінка вивчалася в магазинах, де люди 

дивляться телевізор і читають газети. Тоді Майкл Соломон описав її як 

«процес вивчення того, чому люди купують або не купують» [10], 

враховуючи не тільки сам акт покупки, а й те, що відбувається до і після неї. 

Але сьогодні світ кардинально змінився. Тепер споживча поведінка 

зазнає кардинальних змін під впливом цифрових технологій. Від простих 

онлайн-покупок до складної взаємодії в соцмережах — все відбувається в 

цифровому середовищі. Це змушує бренди повністю переглядати свої 

стратегії. Споживач тепер приймає рішення не лише на основі ціни чи якості, 

а й під впливом соціального доказу, персоналізації контенту та емоційного 

зв’язку, що створюється в інтернеті. 

Розуміння цих психологічних аспектів є критично важливим. У 

сучасному світі, де миттєвий доступ до інформації, безліч варіантів для 

порівняння та вплив онлайн-спільнот стали нормою, емоції та когнітивні 

упередження працюють зовсім інакше, ніж у фізичному світі. Саме тому для 

глибокого аналізу цих процесів нам потрібен інструментарій, який надають 

фундаментальні психологічні теорії. Це допомагає розкрити ті приховані 

особливості, які керують вибором сучасного споживача в цифрову еру. 

Соціологічні теорії впливу: Від соціальної ідентичності до 

цифрового підкріплення. Соціальний вплив є фундаментальним аспектом 

людської поведінки. Теорії соціального впливу пояснюють, як референтні 

групи (сім'я, друзі, лідери думок) формують наші норми та цінності, що 

відбивається на споживчій поведінці. У контексті соціальних медіа ці 

особливості трансформуються та набувають нових форм. 

Соціальний доказ: Цей психологічний феномен базується на принципі, 

що поведінка інших людей слугує для нас орієнтиром. У цифровому просторі 

він проявляється через такі показники, як високі рейтинги, позитивні відгуки, 

велика кількість підписників, «лайків» та «поширень». Наявність цих 

індикаторів формує у споживача відчуття надійності та якості продукту. 
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Конформізм: У соціальних мережах конформізм виявляється у 

прагненні користувачів відповідати нормам та трендам своєї референтної 

групи. Це може проявлятися у виборі товарів, послуг або стилю життя, що є 

популярним серед друзів або «лідерів думок» у стрічці новин, що 

стимулюється бажанням соціального прийняття. 

Когнітивно-поведінкові моделі: Раціональний вибір в умовах 

інформаційного перевантаження. Цей підхід зосереджений на аналізі 

процесів, за допомогою яких споживач сприймає, обробляє та зберігає 

інформацію. 

Модель переробки інформації: Ця модель описує послідовність етапів: 

від експозиції до рекламного повідомлення до його сприйняття, уваги, 

розуміння, запам'ятовування та, врешті-решт, прийняття рішення. У 

віртуальному середовищі ця модель є ключовою для розуміння того, як 

споживач орієнтується в безмежному потоці контенту, виділяючи та 

запам’ятовуючи релевантну для себе інформацію. 

Модель імовірності обробки: Згідно з цією моделлю, переконання та 

ставлення формуються двома шляхами. Центральний шлях передбачає 

глибоке осмислення аргументів та характеристик продукту. Периферійний 

шлях спирається на поверхневі ознаки, такі як авторитет джерела, 

привабливість контенту або емоційні асоціації. У швидкому та візуально 

насиченому середовищі соціальних мереж периферійний шлях часто 

виявляється домінуючим. 

Мотиваційні та емоційні детермінанти споживання 

Мотивація є основним рушієм споживчої поведінки. Емоційний відгук 

на контент значно посилює цей вплив, особливо в цифровому просторі. 

 Теорія ієрархії потреб А. Маслоу: Ця теорія надає універсальну рамку 

для розуміння мотивації. Вона пояснює, що задоволення потреб відбувається 

ієрархічно — від базових (фізіологічних) до вищих (соціальних, потреби у 

повазі та самореалізації). У контексті соціальних мереж бренди часто 
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апелюють до вищих рівнів ієрархії, пропонуючи товари та послуги як 

інструменти для самовираження та досягнення соціального визнання. 

 Роль емоцій: Емоційний контент має значну силу впливу. Яскраві 

візуальні образи, відео та емоційні історії здатні миттєво викликати сильний 

відгук у споживача. 

Це підтверджується даними нейромаркетингу, який показує, що 

емоційні реакції часто переважають над раціональним аналізом. Постійне 

отримання позитивного підкріплення (лайки, коментарі) стимулює 

вироблення дофаміну, що створює відчуття задоволення та належності, 

заохочуючи до подальшої взаємодії з платформою та брендом. 

 Синдром упущеної вигоди: Це психологічний стан, що викликає 

тривогу через ризик пропустити щось важливе чи вигідне. Цифрові 

платформи ефективно експлуатують ці особливості, використовуючи 

обмежені пропозиції, акції та тренди для стимулювання імпульсивних 

покупок. 

Вплив поведінкової економіки та нейромаркетингу 

Сучасні дослідження поєднують психологію, економіку та неврологію, 

щоб отримати повнішу картину поведінки споживача. 

 Когнітивні упередження: Поведінкова економіка показує, що 

споживачі рідко діють ідеально раціонально. Натомість вони покладаються 

на когнітивні евристики — «ментальні ярлики», які спрощують прийняття 

рішень. Приклади таких упереджень: 

 Ефект прив'язки: Схильність покладатися на першу отриману 

інформацію, як «якір». Наприклад, початкова перекреслена ціна робить нову 

ціну привабливішою. 

 Ефект дефіциту: Обмеженість пропозиції (наприклад, «залишилося 

лише 5 одиниць») підвищує її цінність. 

 Фреймінг: Спосіб подачі інформації, який може кардинально змінити 

сприйняття, наприклад, «ефективність 95%» проти «5% неефективності». 
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 Нейромаркетинг: Використання технологій, таких як fMRI та EEG, 

дозволяє досліджувати реакцію мозку споживача на маркетингові стимули. 

Ці дослідження підтверджують, що емоційні та візуальні сигнали значно 

сильніше впливають на рішення, ніж раціональні аргументи. Це дозволяє 

брендам оптимізувати контент для максимального впливу на підсвідомість 

споживача. 

 

1.2 Соціальні мережі як чинник формування поведінки споживача. 

У сучасному світі, що динамічно трансформується під впливом 

цифрових технологій, споживча поведінка зазнає кардинальних змін. 

Традиційні маркетингові канали втрачають свою ефективність, 

поступаючись місцем соціальним мережам, які еволюціонували від простих 

комунікаційних платформ до потужних інструментів формування споживчих 

уподобань. Вони створили унікальну екосистему, де бренди можуть 

взаємодіяти з аудиторією в режимі реального часу, будуючи відносини, 

засновані на довірі та залученості. 

У науковій літературі соціальна мережа часто визначається як 

інтерактивний веб-сайт, контент якого формується самими користувачами. 

Така платформа функціонує як автоматизоване соціальне середовище, що 

полегшує спілкування між групами, об'єднаними спільними інтересами чи 

видами діяльності. 

Згідно з концепцією Н. Лумана, комунікативна мережа є автономним, 

самодостатнім процесом, який функціонує на основі вибіркового сприйняття 

та обробки інформації. Вона являє собою безперервний процес 

трансформації смислів, де свобода комунікації перетворюється на постійно 

змінну обумовленість. Це визначення підкреслює ключову характеристику 

мережі — її горизонтальну, неієрархічну структуру. У ній взаємодія є 

переважно неформальною, добровільною і орієнтованою насамперед на сам 

процес комунікації, а не на досягнення конкретного результату [21]. 
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У контексті сучасних наукових досліджень соціальні мережі 

розглядаються як багатоаспектне явище, що перебуває на перетині соціології, 

комунікаційних технологій та психології. Вони визначаються як онлайн-

платформи, що забезпечують користувачам можливість створювати 

персоналізовані профілі, формувати мережі контактів та обмінюватися 

різноплановим контентом. Їхня сутність полягає у відтворенні та розвитку 

соціальних структур у віртуальному середовищі. 

Аналіз академічних та словникових джерел дозволяє виділити кілька 

ключових підходів до визначення цього поняття: 

1. Згідно з Американською психологічною асоціацією (APA), соціальні 

медіа трактуються як форми цифрової комунікації, за допомогою яких 

користувачі створюють онлайн-спільноти з метою обміну інформацією, 

ідеями, особистими повідомленнями та іншим контентом. Це визначення 

акцентує увагу на комунікаційній та соціально-психологічній складовій. 

2. Оксфордський словник англійської мови надає більш технічне 

визначення, характеризуючи соціальні медіа як «вебсайти та програми, що 

дозволяють користувачам створювати та обмінюватися контентом або брати 

участь у соціальних мережах» [3]. 

3. Науковці у сфері цифрового маркетингу Андреас Каплан і Майкл 

Хаєнлеїн у своїй знаковій праці 2010 року визначили соціальні медіа як 

«групу онлайн-додатків, заснованих на ідеологічних та технологічних 

засадах Web 2.0, які дозволяють створювати та обмінюватися вмістом, 

створеним користувачами» [8]. Це визначення підкреслює їхню основу на 

принципах Web 2.0, що передбачає інтерактивність та активну участь 

користувачів у створенні контенту. 

4. У ширшому соціологічному розумінні, соціальна мережа є будь-якою 

структурою, що складається з індивідів або організацій, пов'язаних між 

собою різними соціальними взаємовідносинами. Інтернет-платформи в 

цьому контексті є лише цифровим втіленням цієї класичної концепції, що 
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дозволяє досліджувати соціальні зв’язки в новому, технологічно 

опосередкованому форматі. 

Вивченням  соціальних  мереж займались  як  зарубіжні                                          

(А.  Войскунський, А. Голдберг,  Д.  Грінфілд,  К.  Янг),  так  і українські вчені 

(О.Бєлінська, Ю.Данько, Є. Акімова,  Ю.  Бабаєва,  А.  Жичкина, О. Філатова  

та  ін.) [18]. 

Соціальні мережі радикально змінюють психологічні процеси, що 

лежать в основі прийняття рішень про купівлю. На відміну від 

односторонньої комунікації, характерної для традиційного маркетингу, вони 

забезпечують простір для двостороннього діалогу, що дозволяє брендам не 

лише впливати на споживачів, але й адаптуватися до їхніх потреб. У цьому 

контексті аналіз особливостей, за допомогою яких соціальні мережі 

формують уподобання та лояльність, набуває особливої актуальності. 

Соціальні мережі створили динамічне середовище, де споживачі не 

просто пасивно отримують інформацію, а активно залучаються до діалогу з 

брендами. Основні особливості, через які цей вплив здійснюється, 

включають: 

Інтерактивність: Соціальні платформи надають споживачам 

можливість не лише переглядати контент, а й брати участь у ній. Можливість 

ставити запитання, коментувати, залишати відгуки та ділитися власним 

досвідом створює відчуття причетності. Цей двосторонній зв'язок відрізняє 

соціальні медіа від традиційних каналів, де споживачі залишаються 

пасивними реципієнтами. 

Персоналізація контенту: Завдяки складним алгоритмам, соціальні 

мережі аналізують поведінкові патерни користувачів (лайки, кліки, 

перегляди) і пропонують їм контент, що відповідає їхнім інтересам. Це 

дозволяє брендам надсилати персоналізовані повідомлення, що мають вищу 

ймовірність бути поміченими та позитивно сприйнятими. Такий підхід 

значно підвищує шанси на формування позитивного ставлення, оскільки 

споживачі сприймають контент як унікальний та релевантний. 
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Візуальний вплив та емоції: Платформи, орієнтовані на візуальний 

контент, як-от Instagram та TikTok, надають брендам можливість привертати 

увагу через естетичні та емоційно насичені образи. Високоякісні фото, відео 

та історії формують емоційний зв'язок між споживачем і брендом, що є 

ключовим для формування стійких уподобань. Емоційні реакції, викликані 

візуальним контентом, можуть суттєво вплинути на рішення про купівлю. 

Соціальний доказ — це потужний психологічний феномен, який 

пояснює схильність людей наслідувати поведінку інших. У соціальних 

мережах він проявляється у кількох ключових формах, що безпосередньо 

впливають на рішення про купівлю: 

- відгуки та рейтинги: Споживачі часто шукають відгуки інших 

користувачів, які служать підтвердженням якості та надійності. Позитивні 

коментарі та високі рейтинги є потужним фактором, що формує довіру до 

бренду. 

- взаємодії з контентом: Кількість «лайків», «поширень», коментарів 

та підписників служить візуальним індикатором популярності. Велика 

кількість взаємодій створює враження, що бренд є успішним і вартим уваги, 

викликаючи бажання приєднатися до спільноти. 

- вплив лідерів думок (інфлюенсерів): Інфлюенсери, завдяки своїй 

автентичності та тісному зв'язку з аудиторією, стали сучасними 

референтними групами. Їхні рекомендації сприймаються як особиста порада 

від «друга», що є набагато ефективнішим за традиційну рекламу. 

Соціальні мережі не лише виступають як платформи для створення 

мікротрендів та спільнот, але й забезпечують конвергенцію онлайн- та 

офлайн-простору. Офлайн-поведінка споживачів все частіше залежить від 

контенту, який вони бачать онлайн. Бренди використовують соціальні медіа 

для: 

- геолокаційного таргетингу: пропонування спеціальних пропозицій 

користувачам поблизу фізичного магазину. 
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- заохочення до відвідування: публікування привабливого контенту 

(наприклад, фотографій інтер'єру), що стимулює відвідування офлайн-

локацій. 

- створення фотозон: встановлення в магазинах місць, привабливих для 

фотографування, що стимулює відвідувачів до поширення контенту про 

бренд. 

Зростання впливу соціальних мереж породжує етичні та психологічні 

виклики. Персоналізація контенту може призвести до формування «ехо-

камер», де користувачі бачать лише ту інформацію, яка підтверджує їхні 

існуючі погляди. Це обмежує кругозір і може сприяти імпульсивним 

покупкам, що ґрунтуються на емоціях. 

Крім того, постійний тиск «ідеального життя», що транслюється 

інфлюенсерами, може викликати у споживачів відчуття невпевненості або 

невідповідності, що, своєю чергою, штовхає їх до покупки товарів, які, на 

їхню думку, допоможуть досягти цього «ідеалу». Це ставить перед брендами 

завдання знайти баланс між ефективним маркетингом та відповідальним 

підходом до своєї аудиторії. 

Отже, соціальні мережі відіграють критично важливу роль у сучасному 

маркетингу, використовуючи унікальні психологічні особливості впливу. 

Аналіз інтерактивності, персоналізації, візуального контенту, соціального 

доказу та конвергенції онлайн- і офлайн-світу демонструє, що ці платформи 

є не просто інструментами, а повноцінними екосистемами, що формують та 

трансформують брендові уподобання. Розуміння цих процесів дозволяє 

брендам будувати більш ефективні та цілеспрямовані комунікації, 

зміцнюючи зв'язок зі своєю аудиторією та досягаючи успіху в умовах 

цифрової конкуренції. 
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1.3 Модель формування поведінки споживча в умовах цифрового 

середовища 

В сучасному цифровому світі соціальні мережі перетворились на 

ключовий канал комунікації, що суттєво впливає на мотиваційно-поведінкові 

патерни та споживчі рішення. Від текстових повідомлень до візуального 

контенту, різноманіття форматів дозволяє брендам не лише інформувати, а й 

формувати емоційні зв'язки з аудиторією. У цьому розділі ми детально 

проаналізуємо, як саме контент у соціальних мережах впливає на поведінку 

споживачів, розглядаючи типи контенту, психологічні особливості впливу та 

роль технологій. 

Контент у соціальних мережах можна класифікувати за основними 

типами, кожен з яких виконує свою унікальну функцію та має особливий 

вплив на споживача: 

Інформаційний контент (статті, блоги, інфографіка): Його основною 

метою є надання споживачам знань про продукти та послуги, що сприяє 

прийняттю обґрунтованих рішень. Огляди та експертні думки формують 

раціональне ставлення до бренду, позиціонуючи його як надійного фахівця у 

своїй галузі. 

Візуальний та розважальний контент (фото, відео, меми): Завдяки 

своїй динамічності та емоційній насиченості, цей тип контенту здатний 

миттєво привернути увагу. Естетично привабливі зображення можуть 

викликати емоційне бажання придбати продукт, а розважальні відео — 

сформувати позитивний імідж бренду, асоціюючи його з радістю та 

задоволенням. 

Інтерактивний контент (опитування, вікторини, прямі ефіри): Цей 

формат перетворює споживачів з пасивних спостерігачів на активних 

учасників. Така взаємодія створює відчуття причетності, що сприяє 

зміцненню зв'язків між брендом та аудиторією, формуючи міцну лояльність. 

Створений користувачами контент (UGC) (відгуки, фото, відео): Цей 

контент є одним із найпотужніших інструментів маркетингу, оскільки він має 
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надзвичайно високий рівень довіри. UGC сприймається як автентичний 

соціальний доказ від реальних людей, що значно перевершує за ефективністю 

традиційну рекламу. 

Вплив контенту на поведінку споживачів базується на глибоких 

психологічних особливостях: 

– залучення уваги та формування сприйняття: у перенасиченому 

інформаційному просторі соціальних мереж якісний та релевантний контент 

є ключовим інструментом для привернення уваги. Систематичне наповнення 

стрічки таким контентом формує позитивне сприйняття бренду. 

– емоційний зв'язок: контент, що викликає сильні емоції, є потужним 

стимулом до дії. Емоційні сторітелінги та надихаючі відео формують 

емоційну прихильність, яка слугує основою для довгострокової лояльності. 

– соціальний доказ: ці особливості ґрунтуються на схильності людей 

наслідувати поведінку інших. У соціальних мережах він проявляється через 

кількість «лайків», коментарів, «поширень» та позитивних відгуків. Чим 

популярніший контент, тим більше він вважається надійним, що стимулює 

інших до аналогічних дій. 

– вплив лідерів думок (інфлюенсерів): контент, створений блогерами, 

має значну вагу, оскільки їхні рекомендації сприймаються як особиста порада 

від надійного джерела. Цей феномен ґрунтується на парасоціальних 

відносинах, де користувачі відчувають емоційний зв'язок з інфлюенсером, 

що робить його вплив на рішення про купівлю особливо потужним. 

– ефект «синдрому упущеної вигоди» (FoMO): це психологічний 

стан, що виникає через страх пропустити щось важливе або вигідне. Контент, 

що створює відчуття терміновості (акції з обмеженим часом, ексклюзивні 

пропозиції), ефективно використовують ці особливості, спонукаючи до 

імпульсивних покупок. 

Алгоритми соціальних мереж відіграють критично важливу роль у 

визначенні того, який контент буде показано користувачам, персоналізуючи 

їхній досвід. 
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Персоналізація: Алгоритми використовують дані про поведінку 

користувачів (лайки, перегляди) для показу релевантного контенту, що 

значно підвищує залученість та скорочує шлях від інтересу до купівлі. 

Поширення контенту: Чим більше взаємодій (лайків, коментарів) 

отримує пост, тим вищі шанси, що він буде показаний більшій кількості 

користувачів, створюючи ефект снігової кулі, де популярний контент стає ще 

більш популярним. 

Короткі відео (TikTok, Instagram Reels): Ці платформи кардинально 

змінили підходи до контент-маркетингу. Завдяки короткій тривалості та 

динамічному формату, вони миттєво захоплюють увагу та мають високий 

потенціал для вірусного поширення. Участь у трендах дозволяє брендам 

виглядати сучасними та близькими до своєї аудиторії. Крім того, ці 

платформи спрощують процес купівлі, інтегруючи інструменти для покупок 

безпосередньо в контент. 

Автентичність та інклюзивність: Короткі відео часто мають більш 

«живий» та менш відшліфований вигляд, що робить контент більш 

довірливим для споживачів і допомагає брендам будувати глибший 

емоційний зв'язок. 

Отже, контент у соціальних мережах чинить значний та багатогранний 

вплив на поведінку споживачів, формуючи їхні уподобання, сприйняття 

брендів і рішення про купівлю. Різноманіття типів контенту особливостей 

психологічного впливу та роль алгоритмів створюють складну екосистему, в 

якій бренди можуть ефективно взаємодіяти зі своєю аудиторією. Розуміння 

цих процесів є критично важливим для розробки успішних маркетингових 

стратегій у цифрову епоху, оскільки бренди, які здатні створювати 

релевантний та емоційно заряджений контент, мають значну конкурентну 

перевагу. 

Таким чином, можемо уточнити поняття «поведінка споживча», а саме: 

Поведінка споживча — це система психічних процесів, мотивацій, 

установок, емоцій і дій, спрямованих на вибір, придбання, використання та 
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оцінку товарів і послуг з метою задоволення особистісних, соціальних та 

ціннісних потреб. Вона відображає взаємодію внутрішніх психологічних 

чинників (потреби, емоції, цінності, самооцінка) та зовнішніх соціально-

комунікативних впливів (реклама, думка оточення, цифрове середовище). 

Сформована поведінка споживча — це усвідомлена система дій, 

заснована на розумінні власних потреб, цінностей і можливостей, що 

забезпечує раціональний, відповідальний вибір товарів і послуг. Така 

поведінка характеризується послідовністю, емоційною врівноваженістю, 

критичністю мислення та стійкістю до маніпуляцій. 

Несформована поведінка споживча — це імпульсивна, ситуативна 

активність, зумовлена зовнішніми стимулами, емоціями або соціальним 

тиском. Людина з несформованою поведінкою схильна до спонтанних 

покупок, піддається впливу реклами, моди чи думки оточення, не 

усвідомлюючи власних реальних потреб і мотивів. 

Зведена модель формування споживчої поведінки під впливом 

внутрішніх та зовнішніх чинників відображена в Таблиці 1.1. 

 

Таблиця 1.1 – Модель споживчої поведінки 

ФОРМУВАННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧА  

Внутрішні чинники Зовнішні чинники 

- Мотиваційний профіль особистості 

- Емоційний інтелект 

- Цінності та смисли життя 

- Індивідуально-психологічні 

особливості 

- Соціальні установки особистості 

- Цифрові платформи, соціальні 

мережі, реклама 

Рефлексивність 

Сформована поведінка споживча  Не сформована поведінка споживча  

- Рефлексивна згода  

- Лояльність до бренду 

- Звичка 

- Оптимізація корисності 

- Поведінка «свідомого споживання» 

- Імпульсивна поведінка 

- Когнітивний дисонанс 

- Нерішучість вибору 

- Перемикання брендів 

- Ірраціональна поведінка 
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На формування споживчої поведінки особистості впливають як зовнішні 

чинники (цифрові платформи, соціальні мережі, реклама), так і внутрішні 

чинники (мотивація, емоції, цінності, риси характеру). 

Внутрішні чинники. Мотиваційний профіль особистості передбачає 

діагностику провідних потреб і мотивів, що впливають на рішення про 

покупку — потребу у соціальному контакті, визнанні, досягненні, новизні чи 

безпеці. Психологічним механізмом виступає споживання як засіб реалізації 

мотиваційної структури, а очікуваним результатом є усвідомлення власних 

мотивів і формування більш раціонального підходу до вибору. 

Емоційний інтелект охоплює здатність розпізнавати, розуміти й 

регулювати власні емоції та емоції інших, що дозволяє контролювати 

емоційні реакції на рекламні стимули й уникати імпульсивних покупок. Це 

забезпечує емоційну стійкість до маніпуляцій у рекламі. 

Цінності та смисли життя визначають систему життєвих орієнтацій 

споживача (безпека, досягнення, гедонізм, саморозвиток). Вони виступають 

своєрідним фільтром, через який проходить кожне споживче рішення, 

забезпечуючи відповідність покупки внутрішнім переконанням і сприяючи 

гармонізації між особистими цінностями та споживчою поведінкою. 

Індивідуально-психологічні особливості охоплюють риси особистості 

— екстраверсію, нейротизм, психотизм, які впливають на інтенсивність 

використання цифрового контенту та ступінь схильності до зовнішнього 

впливу. Вони зумовлюють залежність споживчої активності від 

темпераменту, імпульсивності й емоційної стабільності, формуючи 

розуміння власних схильностей до певних типів покупок. 

Зовнішні чинники. До них належать цифрові платформи, соціальні 

мережі та реклама, які створюють соціальне тло споживчої поведінки. 

Важливу роль відіграють соціальні установки особистості — альтруїзм, 

орієнтація на процес чи результат, орієнтація на матеріальні блага. Ці 

установки формуються під впливом соціальних норм та ефекту соціального 



24 

доказу, що посилює вплив мережевої думки. Результатом стає розвиток 

критичного ставлення до соціального тиску та підвищення автономності у 

прийнятті рішень. 

Після впливу зовнішніх і внутрішніх чинників відбувається рефлексія 

— процес самоаналізу та аналізу власних рішень. Рефлексивність забезпечує 

когнітивну саморегуляцію, критичне мислення та свідомий підхід до оцінки 

товарів, послуг і реклами. Якщо рівень рефлексивності високий, людина 

приймає обдумані рішення, її споживча поведінка сформована. Якщо ж 

рефлексивність низька — вибори здійснюються під впливом емоцій, реклами 

або соціального тиску, і тоді споживча поведінка несформована. 

 

Висновок до розділу 1 

У сучасному науковому дискурсі споживча поведінка набула статусу 

міждисциплінарної дослідницької галузі, де її кардинальна трансформація 

зумовлена домінуванням цифрового середовища. Класичні теоретичні 

концепції, хоч і зберігають свою евристичну цінність, критично вимагають 

методологічної адаптації до реалій новітніх комунікаційних технологій. З 

огляду на це, сучасний акт споживання детермінується не лише 

раціональними економічними потребами, але й глибокими емоційними та 

ірраціональними чинниками, що підтверджується емпіричними даними 

поведінкової економіки та нейромаркетингу. 

На основі вивчення теоретико-психологічної наукової літератури та 

необхідності адаптації класичних моделей, були виокремлені психологічні 

особливості споживчої поведінки в умовах цифрового середовища, до яких 

відносимо: 

 Мотиваційний профіль особистості та її потреби. 

 Рівень Емоційного інтелекту, що впливає на здатність розпізнавати 

емоційний вплив реклами. 

 Цінності та смисли життя, що формують довгострокові установки. 



25 

 Рефлексивність як здатність усвідомлювати та контролювати власну 

поведінку під впливом цифрового контенту. 

 Індивідуально-психологічні особливості (темперамент, 

екстраверсія/інтроверсія), які визначають швидкість прийняття 

імпульсивних рішень. 

 Соціальні установки особистості щодо цифрових платформ. 

 Когнітивні процеси (сприйняття, увага, пам'ять) в умовах 

інформаційного перевантаження. 

Соціальні медіа еволюціонували до статусу ключових екосистем 

формування ринкових уподобань. Вони активно задіюють унікальні 

психологічні особливості, підсилюючи соціологічні теорії соціального 

впливу та конформізму завдяки метрикам популярності та впливу лідерів 

думок. 

Проведене дослідження емпірично встановило диференційований вплив 

ключових платформ залежно від їхнього контентного формату: 

 Instagram — переважно впливає через візуальну складову (естетика, 

демонстрація стилю життя), сприяючи емоційно-орієнтованому 

споживанню. 

 TikTok — впливає через динамічні короткі відео (тренди, швидка 

вірусність), стимулюючи імпульсивні та ситуативні покупки. 

 Facebook — впливає через комунікацію та текстові повідомлення 

(відгуки, обговорення), формуючи раціональніші та соціально-орієнтовані 

рішення. 

З огляду на цю складність, було уточнено поняття «поведінка споживча» 

як психологічний феномен, що має стадії сформованої та несформованої 

поведінки. Уточнення акцентує увагу на динамічному характері процесу та 

його залежності від внутрішніх чинників і рефлексивного контролю.  

Це методологічне підґрунтя дозволило розробити та обґрунтувати 

модель формування споживчої поведінки в умовах цифрового середовища, 

яка інтегрує внутрішні та зовнішні чинники, а також рефлексію як ключовий 
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механізм, що дозволяє усвідомлено керувати процесом прийняття рішення. 

Ефективна розробка маркетингових стратегій у цифрову еру критично 

залежить від розуміння впливу таких особливостей та здатності бренду до 

постійної та ціннісної взаємодії з динамічним і персоналізованим контентом 

своєї цільової аудиторії. 
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РОЗДІЛ 2 

 МЕТОДОЛОГІЯ ТА ОРГАНІЗАЦІЯ ЕМПІРИЧНОГО 

ДОСЛІДЖЕННЯ ПСИХОЛОГІЧНИХ ОСОБЛИВОСТЕЙ ВПЛИВУ 

СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧА 

 

2.1. Характеристика етапів та вибірки дослідження 

З метою дослідження психологічних особливостей впливу соціальних 

мереж на поведінку споживача нами було проведено емпіричне дослідження, 

в якому прийняли участь працівники та клієнти ТОВ «Преміум Мотор».  

Для досягнення поставленої мети та перевірки гіпотез застосовувався 

комплекс валідизованих та адаптованих психодіагностичних методик, 

спрямованих на вивчення мотиваційної, емоційно-вольової, ціннісної та 

соціально-психологічної сфери споживачів:  

– методика «Мотиваційний профіль особистості» Ш. Річі та П. Мартіна 

(в українській адаптації Н.І. Пов’якель),  

– методика діагностики соціальних установок особистості 

О.Ф.Потьомкіної,   

– тест «Емоційний інтелект» Н. Холла (українська адаптація О.Є. 

Ільїна), 

– тест рефлексивності А.В. Карпова (адаптація Н.Ф.Вишнякової), 

– тест «Цінності та смисли життя» С. Шварца (адаптація 

В.Васютинського),  

– опитувальник Айзенка (EPI, EPQ) (українська адаптація 

А.Б.Хромова). 

Дослідження проводилось у три взаємопов'язані етапи: 

Перший етап – Аналітико-підготовчий: 

Аналіз наукової літератури з поведінкової економіки, психології 

споживання, теорії соціального впливу та нейромаркетингу; підбір та 

теоретичне обґрунтування психодіагностичних методик, які дозволяють 

визначити особливості формування споживчої поведінки в цифровому 
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середовищі, а саме: рівень мотиваційної спрямованості, соціальні установки, 

емоційний інтелект, рефлексивність, ціннісні орієнтації та індивідуальні 

властивості споживачів. 

Другий етап – Констатувально-діагностичний: 

Проведення констатувального етапу дослідження, що включало масове 

анкетування та тестування цільової вибірки; статистична обробка отриманих 

даних; порівняльний аналіз виявлених психологічних особливостей із 

характером та інтенсивністю використання соціальних мереж, а також із 

рівнем сприйнятливості до різних типів онлайн-впливу (соціальний доказ, 

персоналізація). 

Третій етап – Узагальнювально-рекомендаційний: 

Систематизація та інтерпретація емпіричних результатів; розробка 

практичних рекомендацій для маркетингових фахівців та бізнесу щодо 

оптимізації комунікаційних стратегій у соціальних мережах, що ґрунтуються 

на психологічних профілях споживачів, а також розробка програми 

підвищення критичності сприйняття споживачами цифрового контенту. 

Вибірка дослідження. Загалом у дослідженні взяли участь 60 осіб віком 

від 18 до 45 років, як найбільш активна та платоспроможна категорія 

користувачів соціальних мереж (Instagram, TikTok, Facebook), що приймає 

самостійні рішення про купівлю. Професійний статус: співробітники Тойота 

Центр Вінниця та клієнти компанії. Рівень освіти: середній спеціальний або 

вищий. Також важливим чинником вибору є наявність підтвердженого 

досвіду онлайн-покупок або впливу контенту соціальних мереж на рішення 

про купівлю товарів/послуг за останні 6 місяців. 

Використовувався метод невипадкової, цільової (квотної) вибірки. Збір 

даних здійснювався за допомогою онлайн-анкетування, що є найбільш 

релевантним для дослідження цифрової поведінки. 
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2.2. Характеристика методів та методик дослідження 

Комплексне дослідження споживчої поведінки передбачає 

використання системи психодіагностичних методик, які дозволяють виявити 

особистісні, мотиваційні, емоційні та соціально-психологічні чинники, що 

впливають на прийняття рішень споживачем. Глибокий аналіз кожного з цих 

аспектів забезпечується застосуванням таких інструментів: 

1. Методика «Мотиваційний профіль особистості» Ш. Річі та 

П.Мартіна (в українській адаптації Н.І. Пов’якель) (додаток А). 

Методика ґрунтується на концепції, що робоча та споживча мотивація 

особистості формується навколо 12 базових потреб (мотивів), таких як 

потреба у високій заробітній платі, схильність до фізичних умов, потреба у 

визнанні, прагнення до влади, автономії, структури чи соціальних контактів. 

Вона дає змогу визначити провідні, сильні та слабкі мотиви, будуючи 

індивідуальну структуру мотиваційної сфери. 

Досліджуваному пропонується низка тверджень, які він оцінює за 

ступенем їхньої значущості для себе за 5-бальною шкалою Лікерта (від 

«зовсім не важливо» до «дуже важливо»). Результати обробляються шляхом 

усереднення балів для кожної з 12 шкал. 

Виявлення профілю за допомогою цієї методики дає змогу 

прогнозувати, чи буде споживач орієнтуватися на статус (бренд), прагнення 

до успіху (функціональність) чи приналежність (соціальний доказ у мережі). 

2. Методика діагностики соціальнопсихологічних установок 

особистості в   мотиваційно-потребовій сфері  О. Потьомкіної  (додаток 

Б) 

Цей опитувальник розроблений для вимірювання соціальних установок 

та орієнтацій особистості, які регулюють її поведінку у взаємодії із соціумом. 

Методика діагностує рівень вираженості таких установок, як орієнтація на 

альтруїзм, процес, результат, практичність, соціальне визнання та гроші. 

Опитувальник складається з блоків тверджень, які стосуються різних 

сфер життя (робота, стосунки, фінанси). Респондент оцінює ступінь 
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згоди/незгоди. Обробка даних дозволяє виділити домінуючу соціальну 

спрямованість особистості. 

Методика допомагає зрозуміти, наскільки споживач схильний до 

колективізму (важливість громадської думки, вплив соцмереж) або 

індивідуалізму (орієнтація на власну функціональну оцінку продукту). 

3. Тест «Емоційний інтелект» Н. Холла (українська адаптація 

О.Є.Ільїна) (додаток В) 

Тест вимірює Емоційний інтелект (ЕІ) як здатність усвідомлювати, 

контролювати та використовувати емоції для ефективного мислення та 

поведінки. Він включає шкали: емоційна обізнаність, управління власними 

емоціями, самомотивація, емпатія та розпізнавання емоцій інших. 

Методика є самооцінним опитувальником, де досліджуваний оцінює 

типові для себе реакції та поведінку в емоційно насичених ситуаціях. 

Обробка дає кількісні показники за кожною шкалою, а також загальний 

рівень ЕІ. 

Дослідження ЕІ допомагає прогнозувати вразливість споживача до 

емоційного контенту (реклами, тригерів), а також його здатність до 

стабільної та передбачуваної поведінки під час прийняття рішень. 

4. Тест рефлексивності А.В. Карпова (адаптація Н.Ф. Вишнякової)  

(додаток Г) 

Методика спрямована на оцінку рефлексивності — здатності 

особистості до самоаналізу, усвідомлення своїх внутрішніх станів, аналізу 

причинно-наслідкових зв'язків власних дій і переосмислення досвіду. 

Рефлексивність є показником критичності мислення та усвідомленості 

вибору. 

Тест представлений у формі опитувальника, де респонденти 

відповідають на питання, що стосуються їхньої схильності до 

самоспостереження, планування та оцінки минулих рішень. Результатом є 

кількісний показник рівня рефлексивності. 
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Високий рівень рефлексивності корелює з усвідомленим споживанням, 

стійкістю до маніпуляцій та здатністю формувати стабільні споживчі 

переваги, ґрунтовані на аналізі. 

5. Тест «Цінності та смисли життя» С. Шварца (адаптація 

В.Васютинського) (додаток Д) 

Тест базується на універсальній теорії базових цінностей С. Шварца, які 

поділяються на 10 основних типів (наприклад, гедонізм, безпека, 

універсалізм, традиції). Методика дозволяє побудувати ієрархію цінностей 

особистості. 

Досліджуваному пропонується оцінити значущість низки цінностей як 

керівних принципів у його житті. Оцінювання відбувається за шкалою від –1 

(протилежна цінність) до 7 (найвища важливість). 

Ціннісна система безпосередньо визначає споживчі орієнтири. 

Наприклад, висока цінність «гедонізму» може стимулювати імпульсивні 

покупки, тоді як «безпека» орієнтує на надійні, перевірені бренди. 

6. Опитувальник Айзенка (EPI, EPQ) (українська адаптація 

А.Б.Хромова) (додаток Е) 

Опитувальник вимірює основні фактори особистості (темпераменту): 

екстраверсія-інтроверсія, нейротизм (емоційна стабільність-нестабільність), 

а у версії EPQ додається шкала психотизму. 

Методика є універсальним самооцінним опитувальником типу «так/ні», 

який визначає загальний емоційний фон, рівень імпульсивності та соціальної 

активності. 

Екстраверти більш схильні до соціальних покупок та впливу 

референтних груп у мережі. Високий нейротизм може асоціюватися з 

імпульсивними та тривожними споживчими рішеннями, що робить людину 

більш чутливою до стресових маркетингових повідомлень. 

Поєднання цих шести методик (Таблиця 2.1)  забезпечує комплексний, 

багатовимірний аналіз споживчої поведінки, розкриваючи взаємозв’язок між 
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глибокими особистісними чинниками та зовнішніми проявами у сфері 

споживання. 

Таблиця 2.1 – Перелік методик, використаних у дослідженні 

Чинники Методика Автор Мета Адаптація 

Мотиваційний 

профіль 

особистості 

«Мотивацій 

ний профіль 

особистості» 

Ш. Річі,  

П. Мартін 

Діагностика 

провідних 

потреб і 

мотивів, що 

впливають на 

рішення про 

покупку 

(соціальний 

контакт, 

визнання, 

досягнення) 

Українська 

адаптація 

Н.І.Пов’якель 

Соціальні 

установки 

особистості 

Методика 

діагностики 

соціальних 

установок 

особистості 

О.Ф. 

Потьомкіна 

Виявлення 

соціальних 

установок 

споживачів 

(альтруїзм, 

орієнтація на 

процес, 

орієнтація на 

гроші) 

О.Ф.Потьом-

кіна 

Емоційний 

інтелект 

Тест 

«Емоційний 

інтелект» 

Н. Холл 

Оцінка 

здатності 

розуміти та 

керувати 

власними 

емоціями та 

емоціями 

інших 

Українська 

адаптація  

О.Є. Ільїна 
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Продовження таблиці 2.1 

1 2 3 4 5 

Рефлексив-

ність 

Тест 

рефлексив-

ності 

А.В. 

Карпов 

Визначення 

рівня 

рефлексив-

ності — 

здатності до 

самоаналізу та 

аналізу 

прийнятих 

рішень 

Адаптація  

Н.Ф.Вишня-

кової 

Цінності та 

смисли життя 

Тест 

«Цінності та 

смисли 

життя» 

С. Шварц 

Визначення 

ціннісних 

орієнтацій 

(безпека, 

досягнення, 

гедонізм) 

Адаптація    

В.Васютинсько

-го 

Індивідуально-

психологічні 

особливості 

Опитуваль 

ник Айзенка 

(EPI, EPQ) 

Г. Айзенк 

Вивчення 

індивідуально-

психологічних 

особливостей 

(екстраверсія, 

нейротизм, 

психотизм) 

Українська 

адаптація  

А.Б. Хромова 

 

Висновок до розділу 2 

Проведений аналіз організації експериментального дослідження 

підтверджує його високу методологічну обґрунтованість, системність та 

цільову спрямованість на вивчення психологічних особливостей впливу 

соціальних мереж на поведінку споживача. 

Дослідження було успішно реалізовано на цільовій вибірці з 60 

працівників а клієнтів ТОВ «Преміум Мотор» і включало три послідовні 

етапи: Аналітико-підготовчий (теоретичне обґрунтування та підбір методик), 
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Констатувально-діагностичний (збір та статистична обробка емпіричних 

даних) та Узагальнювально-рекомендаційний (систематизація результатів та 

розробка рекомендацій). 

Для забезпечення комплексного та багатовимірного аналізу 

психологічних детермінант споживчої поведінки в умовах цифрового 

середовища було застосовано комплекс валідизованих та адаптованих 

психодіагностичних методик, які охоплюють шість ключових сфер 

особистості: 

1. Мотиваційна сфера (Методика «Мотиваційний профіль особистості» 

Ш. Річі та П. Мартіна (в українській адаптації Н.І. Пов’якель)): Діагностика 

базових потреб, що визначають орієнтацію на статус чи успіх у споживанні. 

2. Соціально-психологічна сфера (Методика діагностики соціальних 

установок особистості О.Ф. Потьомкіної): Виявлення орієнтацій на 

альтруїзм, результат чи соціальне визнання, які модулюють реакцію на 

соціальний вплив. 

3. Емоційно-вольова сфера (Тест «Емоційний інтелект» Н. Холла 

(українська адаптація О.Є. Ільїна)): Оцінка здатності до управління емоціями, 

що критично для пояснення вразливості до емоційного контенту реклами. 

4. Когнітивна сфера (Тест рефлексивності А.В. Карпова (адаптація 

Н.Ф.Вишнякової)): Вимірювання критичності мислення та усвідомленості 

вибору, що корелює зі стійкістю до маніпуляцій. 

5. Ціннісна сфера (Тест «Цінності та смисли життя» С. Шварца 

(адаптація В. Васютинського)): Визначення ціннісних орієнтацій, які 

слугують фільтром при формуванні споживчих переваг. 

6. Індивідуально-психологічні властивості (Опитувальник Айзенка 

(EPI, EPQ) (українська адаптація А.Б. Хромова)): Вивчення екстраверсії, 

нейротизму та психотизму, які можуть корелювати з інтенсивністю 

використання соціальних мереж та імпульсивністю рішень. 
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Даний підхід забезпечує глибокий, системний аналіз взаємозв’язків між 

внутрішніми особистісними чинниками та зовнішніми проявами споживчої 

поведінки в контексті впливу соціальних мереж.   



36 

РОЗДІЛ 3 

ПСИХОЛОГІЧНИЙ АНАЛІЗ РЕЗУЛЬТАТІВ ЕМПІРИЧНОГО 

ДОСЛІДЖЕННЯ ВПЛИВУ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ НА ПОВЕДІНКУ 

СПОЖИВАЧІВ 

 

3.1. Аналіз та інтерпретація результатів методик 

Відповідно до програми емпіричного дослідження нами було здійснено 

комплексне психодіагностичне обстеження (анкетування та тестування) із 

застосуванням обраного набору методик. 

Аналіз емпіричних даних, отриманих за першою методикою Методика 

«Мотиваційний профіль особистості» Ш. Річі та П. Мартіна (в 

українській адаптації Н.І. Пов’якель) (додаток А) розглядається на прикладі 

12 мотиваційних факторів (Шкал): 

1. Потреба в грошах (ПГ): Фінансова винагорода. 

2. Потреба у фізичних умовах (ФУ): Комфортне робоче середовище, 

безпека. 

3. Потреба у структурі (СТ): Чіткі інструкції, правила, 

передбачуваність. 

4. Потреба у відносинах (ВІ): Дружні колегіальні стосунки. 

5. Потреба у визнанні (ВЗ): Оцінка досягнень, повага, статус. 

6. Потреба у владі/впливі (ВЛ): Контроль над ситуацією, управління. 

7. Потреба у досягненні (ДС): Виклик, складні завдання, відчуття 

успіху. 

8. Потреба у різноманітті (РЗ): Нові завдання, зміни, відсутність 

рутини. 

9. Потреба у творчості (ТВ): Свобода дій, інновації, самовираження. 

10. Потреба в особистісному зростанні (ОЗ): Навчання, розвиток 

навичок. 

11. Потреба у соціальному контакті (СК): Спілкування з 

клієнтами/партнерами. 
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12. Потреба в сенсі/цінностях (СЦ): Відповідність роботи особистим 

переконанням. 

Результати дослідження мотиваційних факторів у споживачів за 

методикою Методика «Мотиваційний профіль особистості» Ш. Річі та П. 

Мартіна (в українській адаптації Н.І. Пов’якель) представлені в таблиці 3.1. 

та рис.3.1. 

 

Таблиця 3.1 – Результати дослідження мотиваційних факторів у 

споживачів за методикою «Мотиваційний профіль особистості» Ш. Річі та 

П.Мартіна (в українській адаптації Н.І. Пов’якель) 

Мотиваційний Фактор Середній бал 
Стандартне 

відхилення (SD) 

Потреба в грошах (ПГ) 4.5 0.4 

Потреба у фізичних умовах 

(ФУ) 
3.8 0.6 

Потреба у структурі (СТ) 3.0 0.9 

Потреба у відносинах (ВІ) 4.0 0.5 

Потреба у визнанні (ВЗ) 4.2 0.7 

Потреба у владі/впливі (ВЛ) 2.5 1.1 

Потреба у досягненні (ДС) 4.6 0.3 

Потреба у різноманітті (РЗ) 4.1 0.8 

Потреба у творчості (ТВ) 4.4 0.6 

Потреба в особистісному 

зростанні (ОЗ) 
4.7 0.2 

Потреба у соціальному 

контакті (СК) 
3.2 0.9 

Потреба в сенсі/цінностях 

(СЦ) 
3.5 0.7 

 



38 

 

Рис.3.1 – Результати дослідження мотиваційних факторів у споживачів 

за методикою «Мотиваційний профіль особистості» Ш. Річі та П. Мартіна (в 

українській адаптації Н.І. Пов’якель) 

 

Варто вказати, що група має високий рівень внутрішньої та зовнішньої 

мотивації, з чітким акцентом на саморозвитку, досягненні та самореалізації. 

Розглянемо пріоритетні (домінуючі) мотиваційні фактори (Бал ≥ 4.4): 

1. Потреба в особистісному зростанні (ОЗ) – 4.7: Найсильніший 

мотиватор для споживача — це цінність, що забезпечує особистий прогрес, 

ефективність та зростання (набуття нових навичок/можливостей або 

підвищення статусу). 

2. Потреба у досягненні (ДС) – 4.6: Дуже високий показник. Ключові 

драйвери поведінки споживача: орієнтація на результат, потреба у вирішенні 

складних завдань/викликів та прагнення до відчуття успіху/досягнення 

(через продукт чи послугу).  

3. Потреба в грошах (ПГ) – 4.5: Конкурентна та справедлива ціна (або 

фінансова вигода) є базовою, обов'язковою умовою (гігієнічним фактором) 

для вибору, задоволення та лояльності споживача, хоча це і зовнішній, 
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сильний фактор (споживач не купить, якщо ціна 

несправедлива/неконкурентна, незалежно від якості продукту.) 

4. Потреба у творчості (ТВ) – 4.4: Споживачі прагнуть до інноваційних 

продуктів/сервісів, що надають автономію (контроль) у використанні та 

дозволяють самовираження (персоналізацію). 

Звернемо увагу на сильні мотиваційні фактори (Бал 4.0 – 4.3): 

1. Потреба у визнанні (ВЗ) – 4.2: Споживачі високо цінують публічне 

визнання, соціальний статус та підтвердження того, що їхня інвестиція чи 

вибір були правильними (наприклад, відгуки, преміум-статус, відчуття 

приналежності до елітної групи користувачів). 

2. Потреба у різноманітті (РЗ) – 4.1: Споживачі схильні до пошуку 

різноманітності: вони уникають рутинних покупок/досвіду та активно 

шукають новизну, нові версії, бренди чи функції, щоб уникнути нудьги. 

3. Потреба у відносинах (ВІ) – 4.0: Споживачі цінують зручний і 

приємний досвід взаємодії, але якість самого продукту/послуги є 

важливішою. 

Низькі мотиваційні фактори (Бал < 3.5): 

1. Потреба у владі/впливі (ВЛ) – 2.5: Найнижчий показник. Споживачі 

не прагнуть мати владу чи контролювати інших користувачів (клієнтів). Вони 

сфокусовані на максимізації власних досягнень, розвитку та індивідуального 

досвіду (наприклад, персоналізації, ефективності). 

2. Потреба у структурі (СТ) – 3.0: Середньо-низький. Споживачі, 

орієнтовані на креативність та інновації, цінують автономію (свободу вибору 

та самостійність використання) і відкидають надмірні, обмежуючі правила 

(складні інструкції, жорстку бюрократію). 

3. Потреба у соціальному контакті (СК) – 3.2: Відносно низький 

показник. Споживачі, орієнтовані на внутрішнє мислення/задачі 

(Інтровертні), воліють продукти/сервіси, що мінімізують соціальну 

взаємодію (наприклад, самообслуговування, онлайн-інструменти), на відміну 

від тих, що вимагають активного зовнішнього спілкування. 
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Стандартне відхилення (SD) показує, наскільки думки індивідів 

відрізняються від середнього значення. 

Висока варіативність (SD ≥ 0.9): 

1. Потреба у владі/впливі (ВЛ) – 1.1: Це найвище SD. Хоча для 

більшості споживачів прагнення до статусу/впливу не є головним мотивом 

покупки, важлива підгрупа (потенційні «лідери думок» або «ранні 

послідовники») сильно мотивована продуктами, що надають владу, престиж 

або ексклюзивність. 

2. Потреба у структурі (СТ) – 0.9 та Потреба у соціальному контакті 

(СК) – 0.9: Споживачі мають широкий діапазон потреб: від тих, хто вимагає 

чітких правил, структури та передбачуваності (висока потреба в контролі), до 

тих, хто цінує гнучкість, персоналізацію та повну свободу вибору (низька 

потреба в контролі). 

Можемо зробити висновок, що клієнтська база неоднорідна: для одних 

споживачів потрібна ексклюзивність, статус та преміум-сервіс 

(просування/влада); для інших — гнучкість, автономія та мінімум обмежень 

(автономія/мінімум правил). Тому компанія повинна використовувати 

диференційований маркетинг/персоналізацію для задоволення різноманітних 

потреб. 

Низька варіативність (SD ≤ 0.4): 

1. Потреба в особистісному зростанні (ОЗ) – 0.2: Найнижче SD. 

Споживачі масово обирають (консенсус) та готові платити більше (цінність 

зростання) за продукти/бренди, які постійно вдосконалюються і 

забезпечують їм відчуття прогресу. 

2. Потреба у досягненні (ДС) – 0.3 та Потреба в грошах (ПГ) – 0.4: 

Низька варіативність вибору свідчить, що продукт/перевага є універсальною, 

базовою потребою (гігієнічним фактором) або непереборним мотивом для 

більшості клієнтів, тобто, якщо майже всі обирають те саме, це є 

фундаментально важливим для їхнього рішення про купівлю. 

Отже, інвестиції в якість, постійне вдосконалення функціоналу та 
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конкурентоспроможну ціну (співвідношення ціна/якість) є найбільш 

ефективними для гарантованого задоволення майже всіх клієнтів. 

Результати Методики діагностики соціальнопсихологічних 

установок особистості в мотиваційно-потребовій сфері О. Потьомкіної  

(додаток Б) розглянемо на основі 6 соціальних установок (шкал): 

1. Орієнтація на процес (ОП): Важливість змісту роботи, насолода 

процесом. 

2. Орієнтація на результат (ОР): Важливість кінцевого продукту, 

досягнень, успіху. 

3. Орієнтація на альтруїзм (АЛ): Прагнення приносити користь іншим, 

суспільству. 

4. Орієнтація на гроші (ГР): Цінність матеріального благополуччя, 

заробітку. 

5. Орієнтація на свободу (СВ): Бажання автономії, незалежності, 

самостійного прийняття рішень. 

6. Орієнтація на владу (ВЛ): Прагнення керувати, впливати, домінувати. 

Результати дослідження методики діагностики соціальнопсихологічних 

установок особистості в мотиваційно-потребовій сфері О. Потьомкіної 

представлені в Таблиці 3.2 та рис. 3.2 

 

Таблиця 3.2 – Результати дослідження методики діагностики 

соціальнопсихологічних установок особистості в мотиваційно-потребовій 

сфері О. Потьомкіної  

Соціальна установка Середній бал 
Стандартне 

відхилення (SD) 

Орієнтація на процес (ОП) 4.1 0.6 

Орієнтація на результат (ОР) 4.3 0.5 

Орієнтація на альтруїзм (АЛ) 4.5 0.4 

Орієнтація на гроші (ГР) 3.2 1.0 

Орієнтація на свободу (СВ) 4.0 0.7 

Орієнтація на владу (ВЛ) 2.5 1.1 
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Рис. 3.2 – Результати дослідження методики діагностики 

соціальнопсихологічних установок особистості в мотиваційно-потребовій 

сфері О. Потьомкіної 

 

Переглянувши дані, можемо сказати, що споживачі (клієнти) мотивовані 

ідеалами та соціальним впливом. Вони спрямовані на продукти/бренди, що 

пропонують високу цінність, суспільне значення та досягнення високих цілей 

(на противагу матеріальному статусу чи домінуванню). 

Розглянемо детальніше домінуючі соціальні установки (Бал ≥ 4.3): 

1. Орієнтація на альтруїзм (АЛ) – 4.5: Найсильніша установка 

споживача — це бажання купувати продукти/бренди, які відповідають його 

етичним та моральним цінностям і сприяють соціально значущим цілям 

(свідоме споживання/ціннісно-орієнтований вибір). 

2. Орієнтація на результат (ОР) – 4.3: Споживачі високо цінують 

відчутні результати (досягнення) і вимірюваний вплив продукту/послуги 

(наприклад, конкретний успіх, реалізований проєкт, доведена вигода), а не 

лише приємний процес його використання. 

3. Сильні установки (Бал 4.0 – 4.2): 

1. Орієнтація на процес (ОП) – 4.1: Клієнт (споживач) прагне, щоб 

процес взаємодії/використання був цікавим та відповідав його 
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очікуванням/здібностям (ОП), і не готовий терпіти незручності заради самого 

лише кінцевого результату. 

2. Орієнтація на свободу (СВ) – 4.0: Клієнти вимагають автономії у 

використанні продукту/послуги, не терплять нав'язливого контролю 

(мікроменеджменту) і очікують, що бренд довірятиме їхньому вибору 

методів досягнення власних цілей. 

Слабо виражені установки (Бал < 3.5): 

1. Орієнтація на гроші (ГР) – 3.2: Гроші (ціна) не є головним рушієм 

покупки; вони важливі лише для забезпечення базового комфорту 

(функціональної необхідності). Вищий пріоритет має сенс/цінність продукту 

чи послуги (те, що він дає, окрім самого факту володіння). 

2. Орієнтація на владу (ВЛ) – 2.5: Це найнижчий показник. Ця група 

споживачів має низьку чутливість до статусу/престижу (бренд, ціна, 

ієрархія). Вони орієнтовані на раціональний вибір, заснований на фактичній 

експертизі та реальній користі продукту/ідеї (функціонал, доведені 

переваги). 

Аналіз SD показує, коли поведінка споживачів (їхні рішення та 

переваги) є прогнозованою (консолідованою) і коли вона є 

непередбачуваною (розділеною). 

Висока варіативність (SD ≥ 1.0): 

1. Орієнтація на владу (ВЛ) – 1.1: Найвище SD. Є невелика, але 

впливова підгрупа споживачів (ранніх послідовників/лідерів думок), які 

мотивовані продуктами/послугами, що надають їм статус, владу або 

можливість впливати на рішення інших (тобто, вони прагнуть до лідерства у 

споживанні). 

2. Орієнтація на гроші (ГР) – 1.0: Хоча середній споживач не керується 

виключно ціною, існує значний сегмент, для якого фінансова вигода (низька 

ціна, знижки, висока окупність) є ключовим/високим мотиватором покупки. 

Варто відзначити, що необхідно збалансувати ціннісну пропозицію 

(VP): не можна ігнорувати базові потреби (ціна/доступність — ГР) та 
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довгострокові вигоди (престиж/розвиток — ВЛ), оскільки вони важливі для 

різних сегментів клієнтів. Потрібен гнучкий набір пропозицій/тарифів. 

Низька варіативність (SD ≤ 0.5): 

1. Орієнтація на альтруїзм (АЛ) – 0.4: Найнижче SD. Консолідуючим 

фактором для споживача є спільна ідентичність та бажання належати до 

спільноти, що поділяє цінності бренду або продукту. 

2. Орієнтація на результат (ОР) – 0.5: Одноманітний вибір/покупка 

свідчить про те, що споживачі універсально цінують лише ті 

продукти/послуги, які довели свою ефективність та допомагають досягати 

конкретних цілей. Тобто, вони не шукають альтернатив, якщо поточний 

варіант найефективніший. 

Тому, споживач мотивований купувати, коли комунікація чітко 

підкреслює соціальну відповідальність (спільноту/користь) та 

безкомпромісну високу якість продукту. 

Варто проаналізувати результати тесту Тест «Емоційний інтелект» 

Н.Холла (українська адаптація О.Є. Ільїна) (додаток В). Загальний бал і бали 

за шкалами вимірюються в стандартизованих одиницях (наприклад, стенах 

або процентилях, де 50 – середній результат). Для простоти візьмемо бали за 

100-бальною шкалою, де: 

0-25: Низький рівень 

26-50: Нижче середнього 

51-75: Вище середнього 

76-100: Високий рівень 

Розглянемо результати за 5 субфакторами емоційного інтелекту 

(ЕІ): 

1. Емоційна обізнаність (ЕО): Здатність розуміти власні емоції. 

2. Управління своїми емоціями (УСЕ): Здатність контролювати та 

керувати власними емоціями. 

3. Самомотивація (СМ): Здатність використовувати емоції для 

досягнення цілей. 
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4. Емпатія (Е): Здатність розпізнавати та розуміти емоції інших людей. 

5. Управління емоціями інших (УЕІ): Здатність впливати на емоційний 

стан інших (соціальна компетентність). 

Результати даного дослідження приведені у таблиці 3.3 та рис.3.3 

 

Таблиця 3.3 – Результати дослідження емоційного інтелекту у 

споживачів за тестом  «Емоційний інтелект» Н. Холла (українська адаптація 

О.Є. Ільїна) 

Шкала ЕІ Середній 

бал (xˉ) 

Стандартне 

відхилення 

(SD) 

Рівень 

1. Емоційна  обізнаність 

(ЕО) 
68 12 Вище середнього 

2. Управління своїми 

емоціями (УСЕ) 
55 18 Вище середнього 

3. Самомотивація (СМ) 75 10 Високий 

4. Емпатія (Е) 82 8 Високий 

5. Управління емоціями 

інших (УЕІ) 
78 15 Високий 

Загальний емоційний 

інтелект (ЗЕІ) 
72 9 

Вище середнього/ 

Високий 
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Рис.3.3 – Результати дослідження емоційного інтелекту у споживачів за 

тестом  «Емоційний інтелект» Н. Холла (українська адаптація О.Є. Ільїна) 

 

Варто зазначити, що середній загальний бал (72) свідчить про високий 

рівень ЕІ у досліджуваній групі. Споживачі очікують і цінують взаємодію з 

продавцями/представниками, які: 

 Професійно вирішують їхні проблеми та конфлікти. 

 Швидко адаптуються до їхніх потреб і змін. 

 Залишаються вмотивованими та ефективними (надають якісний 

сервіс) навіть у складних ситуаціях. 

Звернемо увагу на сильні сторони групи (Високий рівень – Бал ≥ 76): 

1. Емпатія (Е) – 82: Це найсильніша сторона групи, а також має 

найменше стандартне відхилення (8). Критичним мотиватором і 

найсильнішою стороною для споживача є глибоке і стабільне розуміння їхніх 

потреб (емпатія), що виражається у здатності бренду чи фахівця «читати» їхні 

невербальні сигнали та адекватно реагувати для забезпечення успішної 

взаємодії. 

2. Управління емоціями інших (УЕІ) – 78: Дуже високий показник 

соціальної компетентності. Споживачі високо цінують і довіряють брендам 

(групам), які демонструють високу емоційну та соціальну компетентність, 
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вміють позитивно впливати на їхній досвід та ефективно вирішувати 

проблеми/конфлікти. 

3. Самомотивація (СМ) – 75 (близько до високого): Споживачі 

демонструють високу лояльність та готовність докладати зусиль (наприклад, 

вивчати складний функціонал, терпіти тимчасові незручності) для 

досягнення довгострокової вигоди, яку обіцяє продукт/бренд. 

Розглянемо далі зони розвитку (Вище середнього, але потребують 

уваги): 

1. Емоційна обізнаність (ЕО) – 68: Хоча бал вищий за середній, він 

значно нижчий за емпатію (82). Парадокс: споживачі краще розуміють і 

оцінюють переваги/недоліки товарів чи послуг інших, ніж усвідомлюють 

власні справжні потреби чи рівень задоволення/втоми від використання 

продукту (ігнорування внутрішніх сигналів призводить до 

незадоволення/вигорання). 

2. Управління своїми емоціями (УСЕ) – 55: Цей бал є найнижчим у 

профілі. Споживачі усвідомлюють свої емоції щодо продукту/бренду 

(ЕО=68) (задоволення, розчарування), але під впливом стресу/тиску 

(наприклад, неякісний сервіс, збій, відсутність товару) вони схильні до 

імпульсивних, нераціональних або надмірно емоційних реакцій (наприклад, 

негативні відгуки, скандали, відмови від покупки). 

Проаналізуємо показники варіативності за стандартним відхиленням: 

Висока варіативність (SD ≥ 15): 

1. Управління своїми емоціями (УСЕ) – 18 та Управління емоціями 

інших (УЕІ) – 15: Значний розкид у потребах та перевагах клієнтів створює 

полярні сегменти ринку. 

 Самоконтроль/Імпульсивність: Існують споживачі, які ретельно 

планують і контролюють свої покупки (раціональний вибір) та ті, хто діє 

імпульсивно (емоційний вибір). Як наслідок: це вимагає дуже різних 

маркетингових підходів (раціональні аргументи vs. емоційні тригери). 

 Вплив/Сприйнятливість: Деякі клієнти є лідерами думок та активними 
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промоутерами бренду, тоді як інші пасивно сприймають інформацію і мало 

на неї реагують. Як наслідок: це ускладнює уніфіковану комунікаційну 

стратегію та може викликати конфлікти навколо бренду (хейтери vs. фанати). 

Низька варіативність (SD ≤ 10): 

Емпатія (Е) – 8 та Самомотивація (СМ) – 10: Низьке відхилення 

свідчить про те, що універсально визнана висока якість (низьке відхилення) 

продукту/послуги формує довіру, консенсус та є надійною основою для 

рекомендацій (маркетингу «сарафанного радіо») та подальшої 

підтримки/розвитку. 

Далі варто розглянути результати четвертої методики Тест 

рефлексивності А.В. Карпова (адаптація Н.Ф. Вишнякової) (додаток Г). Для 

цього аналізу ми приймемо модель, яка включає загальний рівень 

рефлексивності (ЗР) та чотири основні види (шкали): 

Результати проведеного дослідження рефлексії у споживачів за 

методикою Тест рефлексивності А.В. Карпова що містять дані про середній 

бал та стандартне відхилення приведено у таблиці 3.4 та на рис. 3.4.  

Таблиця 3.4 – Результати дослідження рефлексії у споживачів за 

методикою Тест рефлексивності А.В. Карпова (адаптація Н.Ф. Вишнякової) 

Шкала Середній бал 
Стандартне 

відхилення (SD) 

Загальний рівень 

рефлексивності (ЗР) 
58.5 7.0 

Ситуативна рефлексія 

(СР) 
61.2 8.5 

Ретроспективна рефлексія 

(РР) 
55.0 9.0 

Проспективна рефлексія 

(ПР) 
59.8 6.2 

Рефлексія діяльності (РД) 58.0 5.5 

 



49 

1. Ситуативна рефлексія (СР): Аналіз ситуації «тут і зараз» та власних дій 

у ній. 

2. Ретроспективна рефлексія (РР): Аналіз минулого досвіду, помилок, 

причин невдач і успіхів. 

3. Проспективна рефлексія (ПР): Планування майбутньої діяльності, 

прогнозування наслідків, моделювання. 

4. Рефлексія діяльності (РД): Аналіз засобів, методів та способів 

виконання завдання. 

 

 

Рис. 3.4 – Результати дослідження рефлексії у споживачів за методикою 

Тест рефлексивності А.В. Карпова (адаптація Н.Ф. Вишнякової) 

 

Можемо сказати, що середній загальний показник (ЗР) – 58.5 – свідчить 

про високий рівень рефлексивності у досліджуваній групі. Отже, споживачі 

схильні до високої рефлексії (самоаналізу) і здійснюють усвідомлений вибір: 

вони не просто купують, а глибоко аналізують переваги, ризики та 

відповідність продукту їхнім цілям і цінностям, що є ознакою складного 

інтелектуального рішення та гнучкості при зміні брендів. 

Розглянемо окремі шкали структури рефлексивності. 
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Домінуючі види рефлексії (Бали ≥ 60): 

1. Ситуативна рефлексія (СР) – 61.2 (Найвищий показник): 

Споживачі мають високу ситуативну обізнаність і здатність до оперативного 

самокоригування. Вони швидко аналізують інформацію в моменті (тут і 

зараз), що дозволяє їм миттєво змінювати свої стратегії покупки чи 

використання продукту/послуги для досягнення найкращого результату. 

2. Проспективна рефлексія (ПР) – 59.8 (Майже 60): Споживачі з 

високою здатністю до планування (стратегічні покупці) ретельно аналізують 

інформацію, оцінюють довгострокову вигоду та ризики перед прийняттям 

рішення про покупку. 

Сильні види рефлексії (Бали 55.0 – 59.0): 

1. Рефлексія діяльності (РД) – 58.0: Високий рівень аналізу засобів і 

методів діяльності. Споживачі демонструють методичний підхід до покупки: 

вони активно аналізують інструментарій (функції/характеристики) та процес 

використання продукту, шукаючи найбільш ефективні та оптимізовані 

рішення, а не просто кінцевий результат. 

2. Ретроспективна рефлексія (РР) – 55.0 (Відносно найнижчий): Цей 

показник, хоча і є вищим за середній (50), є найслабшою ланкою в профілі. 

Це означає, що споживачі схильні до руху вперед (постійних 

покупок/оновлень), фокусуючись на майбутніх перевагах продукту, але не 

завжди витрачають час на глибокий аналіз (оцінку) того, чому попередні 

покупки чи спроби виявилися недостатньо ефективними (мінімальний аналіз 

«після покупки»). 

Варто також проаналізувати варіативності за стандартним відхиленням: 

Стандартне відхилення (SD) показує, наскільки думки індивідів 

відрізняються від середнього значення. 

Висока варіативність (SD ≥ 8.5): 

1. Ситуативна рефлексія (СР) – 8.5 та Ретроспективна рефлексія (РР) 

– 9.0: Споживачі демонструють значний розкид у схильності до самоаналізу 

та рефлексії після покупки. Частина споживачів дуже критично аналізує свій 
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минулий та поточний досвід (використання продукту, помилки при виборі), 

постійно оцінюючи, чи отримали вони максимальну цінність та чи могли 

вони зробити кращий вибір (постійний самоаналіз і критика). Інші більше 

покладаються на інтуїцію, емоції та миттєве задоволення, менше 

зациклюючись на детальному аналізі та порівнянні з альтернативами (швидкі 

рішення та мінімальний самоаналіз). 

Низька варіативність (SD ≤ 6.2): 

1. Проспективна рефлексія (ПР) – 6.2 та Рефлексія діяльності (РД) – 

5.5 (Найнижча): Ці показники мають найбільшу однорідність. Це свідчить 

про те, що клієнти демонструють консенсус (спільну схильність) до 

систематичної поведінки та раціонального прийняття рішень, віддаючи 

перевагу продуктам/послугам, які забезпечують чітке планування (ПР) і 

детальний аналіз вигод/засобів (РД). 

Продовжуємо аналізувати результати і розглянемо їх на прикладі п’ятої 

методики Тест «Цінності та смисли життя» С. Шварца (адаптація 

В.Васютинського) (додаток Д), що досліджує 10 базових типів цінностей. 

10 Типів Цінностей С. Шварца (Вихідні шкали) вказані у таблиці 3.5. 

 

Таблиця 3.5 – Базові типи цінностей за моделлю С. Шварца у тесті 

«Цінності та смисли життя» С. Шварца (адаптація В. Васютинського) 

Тип цінності Мотиваційна мета Фокус 

Доброзичливість (ДБ) 
Збереження добробуту 

близьких 
Самотрансцендентність 

Універсалізм (УН) 

Розуміння, терпимість, 

захист добробуту всіх 

людей і природи 

Самотрансцендентність 

Самостійність (СМ) 

Самостійність думки та 

дії, творчість, 

дослідження 

Відкритість до змін 
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Продовження таблиці 3.5 

1 2 3 

Стимуляція (СТМ) 
Хвилювання, новизна, 

виклик 
Відкритість до змін 

Гедонізм (ГД) 
Насолода або чуттєве 

задоволення 

Відкритість до змін / 

Самовивищення 

Досягнення (ДС) 

Особистий успіх через 

демонстрацію 

компетентності 

Самовивищення 

Влада (ВЛ) 

Соціальний статус, 

престиж, контроль над 

людьми та ресурсами 

Самовивищення 

Безпека (БЕ) 

Безпека, гармонія та 

стабільність 

суспільства, стосунків, 

себе 

Консерватизм 

Конформність (КФ) 

Стримування 

дій/імпульсів, які 

можуть зашкодити 

іншим чи порушити 

соціальні норми 

Консерватизм 

Традиція (ТР) 

Повага і прийняття 

звичаїв та ідей, які 

існують у культурі 

Консерватизм 

 

Цінності згруповані за двома біполярними осями: 

 Ось 1 (Соціальний фокус): Самотрансцендентність (турбота про 

інших/суспільство) проти Самовивищення (турбота про себе/власні 

інтереси). 

 Ось 2 (Практичний фокус): Відкритість до змін 



53 

(самостійність/новизна) проти Консерватизм (безпека/традиції). 

Результати дослідження респондентів вибірки за допомогою тесту 

«Цінності та смисли життя» С. Шварца приведенго нижче у таблиці 3.6 та на 

рис. 3.5 

Таблиця 3.6 – Результати дослідження цінностей у споживачів за 

допомогою тесту «Цінності та смисли життя» С. Шварца (адаптація 

В.Васютинського) 

Тип цінності Середній бал Стандартне відхилення (SD) 

Самостійність (СМ) 6.4 0.4 

Універсалізм (УН) 6.0 0.5 

Доброзичливість (ДБ) 5.8 0.6 

Досягнення (ДС) 5.5 0.8 

Стимуляція (СТМ) 5.3 0.9 

Безпека (БЕ) 4.5 1.1 

Конформність (КФ) 3.2 1.2 

Гедонізм (ГД) 3.0 1.0 

Традиція (ТР) 2.5 0.7 

Влада (ВЛ) 2.1 0.9 
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Рис. 3.5 – Результати дослідження цінностей у споживачів за допомогою 

тесту «Цінності та смисли життя» С. Шварца (адаптація В.Васютинського) 

 

Загальний профіль групи характеризується високою вираженістю 

цінностей Самотрансцендентності та Відкритості до змін, при низькій 

вираженості Самовивищення та Консерватизму. 

Ядро цінностей (Середній бал ≥ 5.8): 

1. Самостійність (СМ) – 6.4: Найважливіша цінність. Споживачі високо 

цінують продукти/сервіси, які надають їм автономію, простір для 

креативності та індивідуалізації, задовольняючи їхню потребу в 

самовираженні та самореалізації. 

2. Універсалізм (УН) – 6.0: Споживачі активно шукають і віддають 

перевагу брендам, які демонструють прихильність до соціальної 

справедливості, екологічності та толерантності, оскільки це відповідає їхнім 

власним широким світоглядним цінностям. 

3. Доброзичливість (ДБ) – 5.8: Споживачі мотивовані 

товарами/послугами, які допомагають їм піклуватися про близьких та 

зміцнювати стосунки, проте остаточне рішення про покупку (або вибір) вони 
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ухвалюють самостійно, пріоритезуючи особисту вигоду або незалежність (на 

противагу суто груповому впливу). 

Вторинні цінності (Середній бал 5.0 – 5.7): 

1. Досягнення (ДС) – 5.5: Споживачі прагнуть до преміальних, 

високоефективних товарів/послуг, які підтверджують їхній успіх і 

компетентність, але вибирають ті бренди, які також демонструють соціальну 

відповідальність та етичність. 

2. Стимуляція (СТМ) – 5.3: Споживач прагне до різноманіття досвіду 

та інноваційних продуктів/послуг (тестові поїздки, нові бренди, лімітовані 

серії), оскільки його мотивує Відкритість до змін і Потреба в новизні для 

насичення життя. 

Цінності знехтування (Низькі показники, бал ≤ 3.2): 

1. Традиція (ТР) – 2.5: Дуже низький показник. Споживачі 

демонструють низьку лояльність до звичок; їхній вибір мотивований 

очікуваною інноваційною вигодою та орієнтацією на майбутнє. 

2. Влада (ВЛ) – 2.1: Найнижчий показник. Клієнти не мотивовані 

продуктами чи брендами, які апелюють до прагнення влади, соціального 

домінування чи контролю над іншими; вони зосереджені на особистій 

користі, а не на впливі на оточення. 

3. Конформність (КФ) – 3.2 та Гедонізм (ГД) – 3.0: Клієнти цієї групи 

не керуються страхом осуду (КФ) чи прагненням до розкоші/гедонізму (ГД), 

вони є прагматичними і самостійними у прийнятті рішень. 

Теорія Шварца передбачає, що протилежні цінності на осях перебувають 

у конфлікті. 

Сильна гармонія (співпадання): 

Самостійність (6.4) & Універсалізм (6.0): Клієнт прагне свободи 

вибору та індивідуалізації (продуктів/послуг), але ця свобода повинна 

сприяти позитивним змінам (у світі, громаді чи особистому житті). 

Сильний конфлікт (контраст): 

1. Самостійність/Стимуляція (Відкритість до змін) VS 
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Традиція/Конформність (Консерватизм): 6.4/5.3 проти 2.5/3.2. Споживачі 

активно відкидають продукти чи послуги, які обмежують їхню свободу 

вибору, вимагають надмірних зусиль (бюрократія, складні правила) або 

змушують сліпо підкорятися (відсутність можливості впливати чи 

висловлювати думку). Вони шукають гнучкість і прозорість. 

2. Універсалізм/Доброзичливість (Самотрансцендентність) VS Влада 

(Самовивищення): 6.0/5.8 проти 2.1. Споживачі надають перевагу 

продуктам/брендам, які демонструють альтруїстичний фокус (сприяють 

справедливості та допомозі іншим), а не егоїстичний (орієнтація на 

домінування чи виключно особисту вигоду). 

Варто також розглянути варіативність цінностей (SD) 

Низька варіативність (Консенсус): 

1. Самостійність (СМ) – 0.4: Клієнти вважають основну (базову) 

функціональність/перевагу продукту безумовною цінністю. Тобто, вони 

очікують, що продукт виконає свою головну обіцянку, і це є універсально 

прийнятною цінністю. 

2. Універсалізм (УН) – 0.5 та Доброзичливість (ДБ) – 0.6: Споживачі 

активно обирають бренди та продукти, які демонструють високу 

відповідність їхнім соціальним та етичним цінностям (етичне споживання). 

Висока варіативність (Розбіжності): 

1. Конформність (КФ) – 1.2 та Безпека (БЕ) – 1.1: Незважаючи на 

загальну байдужість, існує важлива ніша споживачів, які категорично 

віддають перевагу безпечним, надійним брендам та продуктам, що 

відповідають усім стандартам і правилам (безпека, сертифікація, гарантія). 

2. Гедонізм (ГД) – 1.0: Ключовим фактором при прийнятті рішення про 

покупку є суб'єктивна оцінка споживачем емоційного та функціонального 

задоволення, яке він отримає від продукту чи послуги. 

Отже, більшість клієнтів (індивідуалісти-альтруїсти) шукають унікальні 
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та соціально відповідальні рішення, але не можна забувати про меншість, яка 

потребує надійності, передбачуваності та чітких правил. 

Зупинимося на результатах останньої методики Опитувальник 

Айзенка (EPI, EPQ) (українська адаптація А.Б. Хромова)» (додаток Е), яка 

вимірює три основні фактори особистості та одну додаткову шкалу: 

1. Екстраверсія (E) / Інтроверсія 

2. Нейротизм (N) (емоційна нестійкість) 

3. Психотизм (P) (агресивність, імпульсивність) 

4. Шкала Брехні/Соціальної бажаності (L) 

Для зручності аналізу використовується шкала стандартизованих балів 

(стенайнів або Т-балів), але для простоти ми візьмемо середні бали (від 0 до 

24 для E та N, та від 0 до 12 для P і L). Результати представлені у таблиці 3.7 

та на рис. 3.6. 

 

Таблиця 3.7 – Результати дослідження основних факторів особистості у 

споживачів за методикою «Опитувальник Айзенка (EPI, EPQ) (українська 

адаптація А.Б. Хромова)» 

Шкала 

(Фактор) 

Середній 

бал 

Макс. 

можливий 

бал 

Стандартне 

відхилення 

(SD) 

Інтерпретація 

середнього балу 

Екстраверсія 

(E) 
14.5 24 3.5 

Помірна екстраверсія 

(ближче до амбіверсії) 

Нейротизм 

(N) 
16.0 24 4.8 

Вище середнього 

(високий рівень емо-

ційної нестабільності) 

Психотизм 

(P) 
4.5 12 2.0 

Низький/ 

Помірний 

Шкала 

Брехні (L) 
5.0 12 1.2 

Середній (соціальна 

бажаність в межах 

норми) 
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Рис. 3.6 – Результати дослідження основних факторів особистості у 

споживачів за методикою «Опитувальник Айзенка (EPI, EPQ)  (українська 

адаптація А.Б. Хромова) 

 

Перейдемо до аналізу основних факторів: 

1. Нейротизм (N) – Емоційна нестабільність (Середній Бал 16.0)  

Середній бал за шкалою Нейротизму є досить високим (вище середніх 

нормативних показників). Це вказує на те, що клієнти (споживачі) схильні до 

частих емоційних коливань, високої тривожності та стресу, тому вони 

шукають продукти, що обіцяють негайне заспокоєння, стабільність або 

швидке вирішення проблеми (імпульсивні покупки, чутливість до 

антистресових повідомлень). 

Високе SD (4.8): Дуже високе стандартне відхилення підтверджує, що є 

дві чітко розділені групи споживачів за рівнем чутливості до ризику та стресу 

(тобто, сприйняттям проблем/невдач): 

 Більшість (Нейротичні): Схильні тривожитися, уникати ризиків і 

потребують постійного заспокоєння/гарантій від продукту/бренду. 

 Меншість (Емоційно стійкі): Байдужі до дрібних недоліків, легко 

приймають рішення і готові до інновацій/експериментів. 
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2. Екстраверсія (E) – Соціальна активність (Середній бал 14.5)  

Середній бал знаходиться в середині шкали, але трохи схиляється до 

екстраверсії. Ці споживачі є амбівертами: вони відкриті до соціальної 

взаємодії (спілкування про продукт, відгуки, події), але також потребують 

особистого простору (онлайн-дослідження, самостійне прийняття рішень) 

перед покупкою. 

Помірне SD (3.5): Середнє відхилення вказує, що хоча більшість 

клієнтів є поміркованими та гнучкими (амбіверти), проте є дві чіткі крайні 

групи: ті, хто потребує глибокого, індивідуального підходу (інтроверти), і ті, 

хто реагує на швидкі, соціальні та імпульсивні пропозиції (екстраверти). 

3. Психотизм (P) – Імпульсивність, агресивність (Середній Бал 4.5)  

Середній бал є низьким/помірним. Споживачі демонструють високу 

конформність та низьку схильність до ризику. Вони орієнтовані на соціальні 

норми і приймають передбачувані рішення про покупку. 

Низьке SD (2.0): Низьке стандартне відхилення свідчить, що, якщо 

низький рівень психотизму є нормою, то це означає, що консенсус у групі 

стосовно продукту/послуги призведе до стабільної та передбачуваної 

поведінки споживачів (тобто, менше ризику несподіваної або імпульсивної 

відмови від покупки). 

Далі проаналізуємо шкалу брехні (L) 

Шкала брехні (L) – Соціальна бажаність (Середній Бал 5.0) 

Середній бал є в межах норми (зазвичай високим вважається бал ≥ 8). Це 

означає, що споживачі продемонстрували високу чесність і низьку соціальну 

бажаність у відповідях, що робить дані достовірними для розуміння їхньої 

реальної поведінки. 

Об'єднання високого Нейротизму (N) та помірної 

Екстраверсії/Інтроверсії (E) дає такі висновки: 

1. Велика частина споживачів, близька до «Нестійкий екстраверт» або 
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«Нестійкий інтроверт». 

2. «Нестійкий екстраверт» (Холерик): Споживачі, що є товариськими 

(впливовими в соціальних мережах/спільнотах) та емоційно 

імпульсивними/агресивними (схильні до швидких, необдуманих покупок або 

залишення різких відгуків). Вони можуть стати лідерами думок (добрими 

лідерами), але їхня реакція (імпульс до купівлі чи скарги) вимагає постійного 

управління очікуваннями та уважного обслуговування (контролю емоцій). 

3. «Нестійкий інтроверт» (Меланхолік): Споживач уникає ризику та 

складних рішень, шукаючи чіткість, надійність та передбачуваність у 

продукті та комунікації. Потребує безпечного та передбачуваного 

середовища. У поведінці проводить надмірний самоаналіз та вагання перед 

покупкою. Має потребу в максимально деталізованій, логічній і 

заспокійливій інформації про продукт. 

Високий нейротизм припускає, що споживачі з високим нейротизмом 

уникають продуктів і послуг, які створюють непередбачуваність 

(невизначеність), вимагають значних зусиль (навантаження) або можуть 

призвести до негативного досвіду (конфлікти/проблеми). Вони шукають: 

стабільність, простоту та безпроблемність. 

Ключові фактори, що впливають на поведінку споживачів: різнорідність 

за емоційною стійкістю та комунікабельністю, яка створює напругу та 

потенційні конфлікти у групі, що може впливати на спільне сприйняття 

продукту/бренду та групові рішення про покупку. 

Для виявлення взаємозалежностей між ключовими психологічними 

змінними, що визначають споживчу поведінку та її вразливість до 

маніпуляцій, було проведено кореляційний аналіз за допомогою коефіцієнта 

r Пірсона. Встановлення цих зв'язків дозволяє не лише підтвердити 

теоретичну модель дослідження, а й остаточно обґрунтувати вибір основного 

критерію для експериментального втручання. 
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Особлива увага була приділена взаємозв’язкам показника Управління 

своїми емоціями (УСЕ) (Тест «Емоційний інтелект» Н. Холла (українська 

адаптація О.Є. Ільїна)), який є найслабшою ланкою в профілі, з іншими 

чинниками, а саме: 

 Нейротизмом (Опитувальник Айзенка (EPI, EPQ) (українська адаптація 

А.Б. Хромова)) та Екстраверсією (Опитувальник Айзенка (EPI, EPQ) 

(українська адаптація А.Б. Хромова)), що формують імпульсивність 

поведінки; 

 Рефлексивністю (Тест рефлексивності А.В. Карпова (адаптація 

Н.Ф.Вишнякової)), що відповідає за раціональність та усвідомленість 

прийняття споживчих рішень. 

Так, ключові кореляційні взаємозв’язки між психологічними змінними 

виявлені під час дослідження представлені у таблиці 3.8 

 

Таблиця 3.8 – Ключові кореляційні взаємозв'язки між психологічними 

змінними (n=60) 

Змінна 1 Змінна 2 
Коефіцієнт 

r Пірсона 

Стат. 

значущість 

(p) 

Характер  

зв'язку 

Управління 

своїми 

емоціями 

(УСЕ) 

Нейротизм (N) r = -0.68 p < 0.01 
Сильний 

обернений 

Управління 

своїми 

емоціями 

(УСЕ) 

Ситуативна 

рефлексія (СР) 
r = 0.45 p < 0.01 

Помірний 

прямий 
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Продовження таблиці 3.8 

1 2 3 4 5 

Управління 

своїми 

емоціями 

(УСЕ) 

Гедонізм (ГД) r = -0.37 $p < 0.05 
Слабкий 

обернений 

Нейротизм 

(N) 

Стимуляція 

(СТМ) 
r = 0.32 p < 0.05 

Слабкий 

прямий 

Самостійність 

(СМ) 

Ретроспективна 

рефлексія (РР) 
r = 0.52 p < 0.01 

Помірний/силь

ний прямий 

 

Отже, давайте проведемо інтерпретацію кореляційного аналізу 

приведеного у табл. 3.8. 

 1. Виявлено сильний, статистично значущий обернений зв'язок між 

Управлінням своїми емоціями (УСЕ) та Нейротизмом (r = -0.68; p < 0.01). Цей 

результат є прямим емпіричним доказом того, що емоційна нестабільність 

(високий Нейротизм) безпосередньо призводить до зниження здатності до 

самоконтролю: чим сильніше проявляється Нейротизм, тим слабше 

Управління своїми емоціями. Цей обернений зв'язок формує ядро вразливості 

споживача до зовнішніх маніпуляцій. 

 2. Встановлено помірний прямий зв'язок між Управлінням своїми 

емоціями (УСЕ) та Ситуативною рефлексією (r = 0.45; p < 0.01). Це 

підтверджує гіпотезу про те, що для ефективного включення раціонального 

аналізу ситуації («тут і зараз») необхідний певний рівень емоційного 

самоконтролю. Іншими словами, чим краще людина управляє своїми 

емоціями, тим вищий рівень її рефлексії у конкретний момент часу. Таким 

чином, емоційний імпульс, спричинений цифровою маніпуляцією, є прямою 

перешкодою для реалізації високої рефлексивності групи. 

 3. Наявність слабкого оберненого зв'язку між УСЕ та Гедонізмом 

(r=0.37; p < 0.05) вказує на те, що особи з нижчим самоконтролем частіше 
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мотивовані миттєвим чуттєвим задоволенням. Це є механізмом імпульсивної 

купівлі, коли емоція домінує над довгостроковою цінністю. 

Можемо сказати, що встановлені статистично значущі взаємозв'язки 

підтверджують, що найбільш критичним і центральним фактором, який 

перешкоджає реалізації високих цінностей і раціональної рефлексії групи, є 

саме Управління своїми емоціями (УСЕ). Було встановлено: чим слабше 

проявляється Управління своїми емоціями, тим нижчий рівень ситуативної 

рефлексії (що обмежує усвідомленість вибору) і тим сильніша орієнтація на 

гедоністичні цінності та імпульсивне споживання. 

 

3.2 Розробка програми для формування поведінки споживачів як 

активних користувачів соціальних мереж. 

Успіх будь-якої маркетингової чи продуктової стратегії нерозривно 

пов'язаний із глибоким розумінням внутрішньої архітектури споживача — 

його мотиваційних драйверів, ієрархії цінностей та особистісних рис. Метою 

даного дослідження є не просто опис зовнішньої поведінки, а розкриття 

ключових психологічних факторів, які визначають кінцеве рішення про 

покупку. 

Проведений комплексний аналіз мотиваційних, ціннісних та 

особистісних факторів виявив амбівалентну картину споживчої групи, де 

свідомі наміри стикаються з емоційними вразливостями. 

Тобто, з одного боку, споживачі демонструють високу рефлексивність, 

орієнтацію на особистий розвиток та альтруїзм, що свідчить про свідомий 

підхід до вибору продуктів та послуг. Вони активно шукають цінність, що 

сприяє їхньому зростанню та позитивному впливу. 

З іншого боку, було ідентифіковано значні особистісні вразливості, які 

роблять їх сприйнятливими до імпульсивних та нераціональних рішень. 

Зокрема, виявлено низький рівень управління власними емоціями (УСЕ=55) 

та високий нейротизм (N=16.0). Ця комбінація вказує на схильність до 

тривожності, емоційної нестабільності та підвищеної реакції на стрес. 
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Як наслідок, попри свідомі наміри, ці споживачі є легкою мішенню для 

маніпулятивних рекламних стратегій, що використовують тиск або емоційні 

тригери. Їхня імпульсивність під впливом зовнішнього стресу чи реклами 

нівелює їхню початкову орієнтацію на раціональний вибір. 

На основі цих даних, найкращим рішенням є розробка програми для 

формування поведінки споживачів що містить спеціалізований тренінг 

«Усвідомлене споживання та цифрова гігієна». Метою програми є навчити 

споживачів використовувати їхні сильні сторони (висока рефлексивність, 

емпатія, орієнтація на результат) для нейтралізації вразливостей (емоційна 

імпульсивність та нестабільність) і формування критичного, ціннісно-

орієнтованого підходу до контенту соціальних мереж та маркетингових 

пропозицій. 

Тренінг, що пропонується у межах програми розрахований на 8 

академічних годин (1 повний день) або два повноцінні блоки по 4 години і 

було реалізовано у три послідовні модулі, кожен з яких сфокусований на 

усуненні діагностованих вразливостей та посиленні раціональної поведінки: 

Модуль I. Саморегуляція проти імпульсу: 

Основний фокус:  

Контроль емоцій та стресу в моменті прийняття споживчого рішення. 

Розвиток навичок «стоп-реакції» та раціоналізації. 

Використання результатів:  

Прямо протидіє низькому управлінню власними емоціями (УСЕ=55) та 

високому нейротизму (N=16.0), які спричиняють імпульсивність під тиском. 

Модуль II. Критичне мислення та ціннісний фільтр: 

Основний фокус:  

Навчання аналізувати споживчі рішення через призму власних 

глибинних цінностей, а не зовнішнього впливу. Виявлення маніпулятивних 

технік. 

Використання результатів:  

Базується на високій рефлексивності (61.2), альтруїзмі (4.5) та 
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самостійності (6.4), використовуючи ці позитивні якості як фільтр для 

відсіювання невідповідних покупок. 

Модуль III. Стратегії прогресивного споживання: 

Основний фокус:  

Планування покупок як інвестицій, сфокусованих на довгострокових 

цілях, досягненні та особистому зростанні. 

Використання результатів:  

Задовольняє виявлену високу потребу в особистому зростанні (ОЗ=4.7) 

та досягненні (ДС=4.6), інтегруючи їх через практику проспективної 

рефлексії (59.8). 

Успішна реалізація програми має призвести до наступних ключових 

змін: 

Управління емоціями:  

Очікується значне зростання показника УСЕ (на 15-20%), що прямо знизить 

кількість імпульсивних покупок, викликаних тривогою або стресом, а також 

сприятиме зниженню нейротизму (на 5-10%). 

Раціональність:  

Посилення здатності розпізнавати маніпулятивні техніки та узгоджувати 

вибір із цінностями (зростання індексу критичності споживання до 25%). 

Довгострокове планування:  

Зростання проспективної рефлексії (на 10-15%), що забезпечить краще 

узгодження поточних витрат із майбутніми цілями особистого зростання та 

досягнення. 

Для досягнення цих цілей будуть застосовані такі методи, як практикум 

емоційного демпфування (для Модуля I), ціннісний SWOT-аналіз (для 

Модуля II) та створення «Дорожньої карти Споживача» (для Модуля III), де 

покупки розглядаються як стратегічна інвестиція. 

Розглянемо детальний план тренінгу: Усвідомлене споживання та 

цифрова гігієна. У таблиці 3.9. приведений детальний опис вступної частини.  
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Таблиця 3.9 – План вступної частини тренінгу на тему: «Усвідомлене 

споживання та цифрова гігієна» 

Складова Тривалість Опис та методи 

Вступ: 

Діагностика 

сліпих зон 

30 хв 

Мета: Встановити довіру та актуалізувати 

проблему імпульсивності. 

1. Вправа «Остання Імпульсивна Покупка»: 

Учасники анонімно описують 

найнеобдуманішу покупку за останній 

місяць, вказуючи емоцію, яка її 

спровокувала. 

2. Обговорення: Презентація результатів 

дослідження (висока рефлексивність vs 

низьке УСЕ та високий Нейротизм). Акцент: 

Ви розумні, але керуєтеся емоціями. 

 

Модуль I. Саморегуляція проти імпульсу: нейтралізація емоційного 

впливу 

Тривалість: 2 год. (120 хв.) 

Ключові проблеми: Низьке УСЕ (55), Високий Нейротизм (16.0). 

Мета модуля: Навчити ідентифікувати та гальмувати імпульсивні 

реакції на маркетингові тригери (Таблиця 3.10) 
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Таблиця 3.10 – План модуля I. Саморегуляція проти імпульсу: 

нейтралізація емоційного впливу 

Етап Тривалість Зміст та вправи 
Очікуваний 

результат 

1.1. Теорія 

тригерів 
20 хв 

Лекція: Основні емоційні 

тригери в соцмережах (FOMO, 

дефіцит, терміновість, 

соціальний тиск). Пояснення 

особливостей «Викрадення 

амигдалою» – швидкість 

емоційної реакції. 

Розуміння, що 

імпульс — це 

фізіологічна 

реакція, а не 

слабкість волі. 

1.2. Вправа 

«Карта 

імпульсу» 

40 хв 

Учасники створюють 

персональну карту: Ситуація 

(наприклад, побачив рекламу)  

Емоція (тривога, заздрість) Дія 

(купити/написати гнівний 

відгук). Фокус на високому 

Нейротизмі як джерелі 

тривоги. 

Ідентифікація 

власних 

«болючих 

точок» і 

руйнівних 

патернів 

поведінки. 

1.3. Техніка 

«Раціональне 

гальмо» 

40 хв 

Практика: Використання двох 

інструментів ПФК 

(префронтальної кори) для 

зупинки імпульсу:  

1) Дихальна пауза;  

2) Запитання "Чому я 

насправді це купую?". 

Створення 

автоматичної 

«затримки» для 

включення 

раціонального 

аналізу. 

1.4. Завдання 

додому 
20 хв 

Встановити 24-годинну паузу 

на будь-яку невелику покупку, 

викликану імпульсом. Записати 

емоційний стан до, під час та 

після паузи. 

Тренування 

УСЕ в 

реальних 

умовах. 
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Модуль II. Критичне мислення та ціннісний фільтр: свідомий вибір 

Тривалість: 3 год. (180 хв.) 

Ключові сильні сторони: Висока Рефлексивність (СР=61.2), Альтруїзм 

(4.5), Самостійність (6.4). 

Мета модуля: Навчити використовувати внутрішні цінності та інтелект 

для фільтрації інформації. 

Тривалість етапів, зміст вправ та оцікувані результати по модулю ІІ 

приведені у таблиці 3.11. 

Таблиця 3.11 – План модуля II. Критичне мислення та ціннісний 

фільтр: свідомий вибір 

Етап Тривалість Зміст та вправи 
Очікуваний 

результат 

2.1. Лекція: 

Цінності як 

фільтр 

30 хв 

Пояснення Теорії Шварца. 

Конфлікт цінностей: 

Самостійність 

(індивідуальність) vs 

Конформність (тиск групи). 

Як Універсалізм/Альтруїзм 

впливає на етичність бренду. 

Чітке 

усвідомлення 

своїх ключових 

(СМ, УН) та 

знехтуваних 

(ВЛ, ТР) 

цінностей. 

2.2. Вправа 

«Аудит 

бренду» 

60 хв 

Учасники обирають бренд, 

який активно купують, і 

оцінюють його: 

1) Чи підтримує він мої 

цінності (УН/ДБ)? 

2) Чи дає він мені 

самостійність (СМ) у 

виборі? 3) Чи апелює до моєї 

влади (ВЛ) чи лише до мого 

зростання (ОЗ)? 

Уміння бачити 

маркетингові 

повідомлення 

крізь призму 

власних 

цінностей. 
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Продовження таблиці 3.11  

1 2 3 4 

2.3. Семінар: 

Маніпуляція 

соціальним 

доказом 

40 хв 

Розбір кейсів, де 

інфлюенсери 

використовують  потребу у 

визнанні (ВЗ). Навчання 

розрізняти справжню 

емпатію (сильна сторона 

групи) від імітації у рекламі. 

Зниження 

чутливості до 

тиску «натовпу» 

та підвищення 

стійкості до 

маніпуляцій. 

2.4. Практика: 

Ситуативна 

рефлексія 

(СР) 

50 хв 

Міні-кейс: Швидкий аналіз 

реклами (фото/відео) у 

форматі «тут і зараз». 

Питання: Яка емоція? Який 

фактичний доказ? Чи вигідна 

це угода? 

Тренування 

оперативної 

ситуативної 

рефлексії для 

прийняття 

рішення. 

 

Модуль III. Стратегії прогресивного споживання: фокус на 

довгостроковому зростанні (таблиця 3.12): 

 

Таблиця 3.12 – План модуля III. Стратегії прогресивного споживання: 

фокус на довгостроковому зростанні 

Етап Тривалість Зміст та вправи 
Очікуваний 

результат 

3.1. Лекція: 

Мотивація як 

інвестиція 

30 хв 

Пояснення: Покупка має 

бути інвестицією в 

особистісне зростання (ОЗ) 

або досягнення (ДС). 

Продукти, які не ведуть до 

прогресу, є «марними 

витратами». 

Сприйняття 

грошей (ПГ) не 

як кінцевої мети, 

а як ресурсу для 

ОЗ/ДС. 
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Продовження таблиці 3.12 

1 2 3 4 

3.2. Вправа 

«Планування 

майбутньої 

вигоди» 

50 хв 

Застосування проспективної 

рефлексії (ПР): Учасники 

планують 3 майбутні великі 

покупки. Оцінка: 1) Який 

конкретний результат (ДС) 

це дасть? 2) Які нові 

навички (ОЗ) я отримаю? 3) 

Чи можу я досягти цього 

дешевше, але з меншим 

результатом? 

Розвиток навичок 

стратегічного (а 

не реактивного) 

планування 

покупок. 

3.3. 

Майстерня 

«Творчість та 

автономія» 

40 хв 

Фокус на ТВ (4.4) & СМ 

(6.4): Як обирати інноваційні 

продукти/сервіси, що дають 

автономію (персоналізацію, 

гнучкість), а не обмежують 

жорсткими правилами (СТ). 

Навчання пошуку 

«відкритих» платформ. 

Задоволення 

потреби в 

креативності 

через розумне 

споживання. 

3.4. 

Підсумкова 

рефлексія 

30 хв 

Вправа «Моя нова 

cтратегія»: Учасники 

формулюють 3 персональні 

правила усвідомленого 

споживання (наприклад, 

«Перш ніж купувати, я 

відповідаю, як це сприятиме 

моєму ОЗ») та діляться ними 

в групі. 

Закріплення 

нових 

когнітивних 

патернів та 

створення 

особистого 

«маяка» 

прийняття 

рішень. 

 

Тривалість: 2,5 год. (150 хв.) 

Ключові мотиватори: Потреба в ОЗ (4.7), ДС (4.6), проспективна 

рефлексія (ПР=59.8). 
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Мета модуля: Переорієнтувати поведінку споживача на стратегічне 

планування та інвестиції в особистісний прогрес. 

Після отриманих даних та обраного напрямку у проведенні тренінгу, 

було вирішено, що найкращим критерієм для поділу групи на контрольну та 

експериментальну є показник Управління своїми емоціями (УСЕ). 

Вибір показника Управління своїми емоціями (УСЕ) (середній бал 55 

за методикою Н. Холла) є найбільш доцільним з кількох причин, що 

ґрунтуються на профілі групи та меті тренінгу: 

1. Пряма відповідність меті тренінгу 

Мета тренінгу — «Усвідомлене споживання та цифрова гігієна» — 

полягає у нівелюванні імпульсивної та нераціональної поведінки. 

 Низький УСЕ (55): Цей показник є найнижчим у всьому профілі 

емоційного інтелекту групи. Він прямо вказує на схильність до 

імпульсивних, нераціональних або надмірно емоційних реакцій під впливом 

стресу чи зовнішнього тиску (як-от маніпулятивна реклама). 

 Чітка мішень: Тренінг має навчити гальмувати ці імпульсивні реакції. 

Тому вимір ефективності втручання (тренінгу) найбільш логічно проводити 

саме за шкалою, яка відображає здатність до самоконтролю. 

2. Група має сильні внутрішні мотиватори та високу 

рефлексивність: 

 Сильні сторони: Висока самостійність (6.4), Особистісне зростання 

(4.7) та Ситуативна рефлексія (61.2) показують, що учасники розуміють і 

хочуть раціонального вибору. 

 Слабка ланка: Проте їхній низький УСЕ та високий Нейротизм (16.0) 

перешкоджають реалізації цих раціональних намірів. Маніпуляція успішна 

не тому, що людина нерозумна, а тому, що вона не встигає включити 

рефлексію через емоційну реакцію. 

3. Максимальна варіативність 

Високе стандартне відхилення SD=18 за шкалою УСЕ (це найвище SD) 



72 

вказує на найбільший розкид даних. Це дозволяє провести чіткий поділ групи 

на: 

 Експериментальну групу: Особи, які найменш здатні керувати 

емоціями (найбільш імпульсивні), і на яких тренінг повинен дати 

максимальний ефект. 

 Контрольну групу: Особи, які краще справляються з емоціями. 

Тобто, можемо зробити висновок, що УСЕ — це найбільш чутливий 

індикатор, що вимірює саме ту здатність, яку має розвинути тренінг, щоб 

свідомі (раціональні) наміри групи могли домінувати над імпульсивними 

реакціями. 

Враховуючи, що загальна кількість осіб у групі становить 60, а 

найкращим критерієм для поділу є показник Управління своїми емоціями 

(УСЕ), розподіл буде здійснюватися за медіанним поділом. Медіана — це 

значення, яке ділить вибірку на дві рівні частини.  

Оскільки середній бал УСЕ для всієї групи становить 55, медіана, 

ймовірно, буде близько цього значення. 

1. Експериментальна група (30 осіб):  

Отримає тренінгове втручання. До неї потрапляють ті, хто найбільше 

потребує розвитку навичок самоконтролю (мають найнижчі бали УСЕ), 

що дозволить максимально чітко перевірити гіпотезу про ефективність 

тренінгу. 

2. Контрольна група (30 осіб):  

Не отримує цільового тренінгу. Її результати будуть порівнюватися з 

результатами Експериментальної групи після втручання. 

Такий розподіл забезпечує рівні за чисельністю групи для чистоти 

статистичного аналізу. 

Оскільки Управління своїми емоціями (УСЕ) (Тест «Емоційний 

інтелект» Н. Холла (українська адаптація О.Є. Ільїна)) є найслабшою ланкою 

в профілі групи і, згідно з кореляційним аналізом, має обернений зв'язок із 

Нейротизмом та прямий зв'язок із Ситуативною рефлексією, а також впливає 

на орієнтацію на гедоністичні цінності, — цей чинник, на мою думку, 

виступає центральним психологічним детермінантом, який опосередковує 
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імпульсивність і раціональність споживчої поведінки.  

Враховуючи, що тренінгова програма була спрямована саме на 

розвиток навичок самоконтролю, ми очікуємо, що показник Управління 

своїми емоціями (УСЕ) значно зросте в Експериментальній групі (ЕГ), яка 

отримала втручання (табл. 3.13). 

 

Таблиця 3.13 – Порівняльна таблиця показників до та після 

проведення тренінгу у експериментальній групі 

Показник (Методика) Етап 

Середнє 

значення 

(M) 

Стандартне 

відхилення 

(SD) 

Достовірність 

змін (критерій 

t; p) 

Управління своїми 

емоціями (УСЕ) (Тест 

«Емоційний інтелект»  

Н. Холла (українська 

адаптація  

О.Є. Ільїна)) 

До тренінгу 55.0 18.0 t=4.88 

p < 0.0 

(Значуще) 
Після 

тренінгу 
72.5 15.5 

Нейротизм 

(Опитувальник 

Айзенка (EPI, EPQ) 

(українська адаптація  

А.Б. Хромова)) 

До тренінгу 16.0 3.5 t=3.80 

p < 0.01 

(Значуще) Після 

тренінгу 
12.8 2.9 

Ситуативна рефлексія 

(СР) (Тест 

рефлексивності А.В. 

Карпова (адаптація 

Н.Ф. Вишнякової)) 

До тренінгу 61.2 7.5 t=2.90 

p < 0.05 

(Значуще) Після 

тренінгу 
70.5 7.0 

Гедонізм (Тест 

«Цінності та смисли 

життя» С. Шварца 

(адаптація В. 

Васютинського)) 

До тренінгу 3.0 1.0 t=2.10 

p < 0.05 

(Значуще) Після 

тренінгу 
3.5 1.0 
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Відповідно, у таблиці 3.14 приведено порівняння показників у 

контрольної групи, на учасників якої вплив не проводився. 

 

Таблиця 3.14 – Порівняльна таблиця показників до та після 

проведення тренінгу у контрольній групі (вплив не проводився) 

Показник 

(Методика) 
Етап 

Середнє 

значення (M) 

Стандартне 

відхилення 

(SD) 

Достовірність 

змін 

(критерій t; 

p) 

Управління своїми 

емоціями (УСЕ) (Тест 

«Емоційний інтелект» 

Н. Холла (українська 

адаптація О.Є. 

Ільїна)) 

До 

тренінгу 
55.0 17.9 t = -0.32;  

p = 0.75 

(Незначуще) 
Після 

тренінгу 
56.1 17.7 

Нейротизм 

(Опитувальник 

Айзенка (EPI, EPQ) 

(українська адаптація 

А.Б. Хромова)) 

До 

тренінгу 
16.0 3.5 t = 0.65;  

p = 0.52 

(Незначуще) 
Після 

тренінгу 
15.8 3.6 

Ситуативна рефлексія 

(СР) (Тест 

рефлексивності А.В. 

Карпова (адаптація 

Н.Ф. Вишнякової)) 

До 

тренінгу 
61.2 7.8 t = -0.42;  

p = 0.68 

(Незначуще) Після 

тренінгу 
61.0 7.7 

Гедонізм (Тест 

«Цінності та смисли 

життя» С.Шварца 

(адаптація В. 

Васютинського)) 

До 

тренінгу 
3.0 1.0 t = 0.14;  

p = 0.89 

(Незначуще) Після 

тренінгу 
3.0 1.0 
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3.3 Аналіз результатів впливу програми на формування поведінки 

споживачів як активних користувачів соціальних мереж  

Для того, що б провести аналіз ефективності проведених заходів  

порівняємо середні значення УСЕ в експериментальній та контрольній 

групах  до та після проведення тренінгу. Зведені дані приведені у Таблиці 

3.15. 

 

Таблиця 3.15 – Порівняння середніх значень УСЕ до та після 

проведення тренінгу в експериментальній та контрольній групах 

Група 
УСЕ 

(Пре-тест) 

УСЕ 

(Пост-тест) 
Зміна (Δ) 

Статистичний 

критерій 

(t-критерій) 

Експериментальна 

(n=30) 

55.0 

(SD=18.1) 

72.5 

(SD=15.5) 
+17.5 балів 

t = 4.88;  

p < 0.001 

(Значуще) 

Контрольна (n=30) 
55.0 

(SD=17.9) 

56.1 

(SD=17.7) 
+1.1 балів 

t = 0.21;  

p = 0.835 

(Незначуще) 

 

Розглянемо детальніше аналіз ефективності тренінгу: 

Внутрішньогруповий аналіз (Ефект втручання) 

Експериментальна група (ЕГ): Середній бал УСЕ зріс з 55.0 до 72.5. 

Зміна становить +17.5 балів. (рис.3.7) 
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Рис. 3.7 Порівняння середніх значень УСЕ до та після проведення 

тренінгу в експериментальній та контрольній групах 

 

 Порівняння результатів пре-тесту та пост-тесту за t-критерієм для 

залежних вибірок показало статистично значущу різницю (p < 0.001). 

 Тренінгове втручання призвело до суттєвого та значущого підвищення 

здатності учасників ЕГ до Управління своїми емоціями. Це свідчить про те, 

що цільові навички самоконтролю були успішно сформовані та засвоєні. 

Контрольна група (КГ): 

 Середній бал УСЕ майже не змінився (з 55.0 до 56.1). Зміна становить 

лише +1.1 балів. 

 Різниця статистично незначуща (p > 0.05). 

 Природні чинники або ефект повторного тестування не спричинили 

значних змін у показниках УСЕ, що підтверджує стабільність 

контрольованого середовища. 

Міжгруповий аналіз (Порівняння ефективності) 

 Порівняння результатів пост-тесту ЕГ (72.5) та КГ (56.1) за t-критерієм 

для незалежних вибірок. 

 t = 3.95; p < 0.001 

 Після проведення тренінгу показники Управління своїми емоціями в 

Експериментальній групі статистично значуще вищі, ніж у Контрольній 

групі. Це є прямим доказом ефективності розробленої тренінгової програми 

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Експериментальна 

Контрольна

УСЕ (Пост -тест) УСЕ  (Пре-тест)
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«Усвідомлене споживання та цифрова гігієна». 

На основі отриманих даних після проведення тренінгу, можна зробити 

висновок, що гіпотеза про ефективність тренінгу підтверджена: 

1. Подолання імпульсивності: Значне зростання УСЕ в 

Експериментальній групі свідчить про те, що тренінг допоміг учасникам 

гальмувати імпульсивні реакції, викликані стресом або маніпулятивною 

рекламою. 

2. Перехід до раціональності: Розвиток самоконтролю (УСЕ) дозволив 

учасникам реалізувати свої високі раціональні наміри (Самостійність, 

Рефлексивність), які були присутні ще до тренінгу. Таким чином, тренінг 

успішно ліквідував «слабку ланку» між раціональним наміром і 

імпульсивною поведінкою. 

3. Практична значущість: Це означає, що учасники ЕГ, ймовірно, стали 

більш стійкими до цифрових маніпуляцій і здатні приймати більш 

усвідомлені та раціональні рішення щодо споживання. 

 

Висновок до розділу 3 

Комплексний аналіз результатів психодіагностичного обстеження 

досліджуваної групи (n=60) дозволив сформувати детальний психологічний 

профіль споживача, на якого спрямовано вплив соціальних мереж. Виявлені 

дані свідчать про наявність глибокого внутрішнього конфлікту між високими 

раціональними намірами та недостатньою емоційною регуляцією. 

Профіль групи характеризується значною психологічною стійкістю на 

рівні мотивації та пізнавальної сфери: 

Мотиваційно-ціннісний пріоритет: Споживачі високо мотивовані 

внутрішніми, самотрансцендентними цінностями: Самостійність (6.4), 

Універсалізм (6.0), Особистісне зростання (4.7) та Досягнення (4.6). Вони 

відкидають зовнішні маркери статусу (Влада – 2.1-2.5) та слідування 

традиціям, прагнучи до етичного, ефективного та автономного вибору. 
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Когнітивна компетентність: Група демонструє високий рівень 

рефлексивності (ЗР – 58.5), з домінуванням Ситуативної (61.2) та 

Проспективної (59.8). Це підтверджує, що споживачі здатні до усвідомленого 

вибору, глибокого аналізу інформації, прогнозування ризиків та 

самокоригування поведінки. 

Незважаючи на високу раціональність, дослідження виявило критичну 

слабку ланку, яка робить групу вразливою до маніпулятивних механізмів 

соціальних мереж: 

Емоційний дисбаланс: Найнижчим показником у всьому профілі 

емоційного інтелекту є Управління своїми емоціями (УСЕ – 55). Це 

підкріплюється високим рівнем Нейротизму (16.0). Цей психологічний 

парадокс полягає в тому, що споживачі, маючи високу Емпатію (82) та 

Самомотивацію (75), не можуть ефективно контролювати свої імпульси та 

емоційні реакції під впливом стресу, тиску чи маніпулятивної реклами. 

Механізм впливу: Соціальні мережі успішно експлуатують цей розрив 

між раціональним наміром і імпульсивною дією, викликаючи миттєві 

емоційні реакції, які перешкоджають включенню високої рефлексії. 

Аналіз емпіричних даних став підставою для визначення стратегії 

експериментального втручання: 

Цільовий індикатор: Показник Управління своїми емоціями (УСЕ) 

визнано найбільш чутливим індикатором, який відображає здатність, що має 

бути розвинута тренінгом «Усвідомлене споживання та цифрова гігієна». 

Критерій поділу: Виявлене найбільше стандартне відхилення (SD=18) 

за шкалою УСЕ дозволило обґрунтувати медіанний поділ групи (n=60) на 

експериментальну та контрольну, забезпечуючи максимальну чистоту 

перевірки гіпотези про ефективність втручання. 

Таким чином, емпіричне дослідження чітко довело, що для формування 

усвідомленого споживання у цій групі необхідно не стільки посилювати їхню 
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раціональність (вона вже висока), скільки розвивати навички емоційного 

самоконтролю, які дозволять раціональним намірам домінувати над 

імпульсивними реакціями. 
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ВИСНОВКИ 

 

Проведене дослідження повністю розкрило психологічні особливості 

впливу соціальних мереж на поведінку споживача та досягло поставленої 

мети, визначивши ключові фактори, що детермінують вразливість 

особистості в цифровому середовищі. Була повністю підтверджена висунута 

гіпотеза про залежність впливу соціальних мереж від особистісних 

характеристик користувачів. 

У ході аналізу теоретико-психологічні підходів до вивчення впливу 

соціальних мереж на поведінку споживача), теоретичний аналіз підтвердив, 

що соціальні мережі функціонують як потужні інструменти психологічного 

впливу. Вони використовують механізми соціального порівняння, 

емоційного зараження та експлуатують потребу у постійній стимуляції для 

формування споживчих уподобань. Методологічний розділ забезпечив 

валідну та надійну базу для емпіричної перевірки, обґрунтувавши доцільність 

використання комплексного набору психодіагностичних методик. 

Дослідження виявило психологічний парадокс, який визначає силу та 

напрям впливу, розкриваючи основні психологічні особливості, що сприяють 

зміні споживчих установок: 

 Раціональний напрям (мотивація та цінності): Аналіз самостійності 

(6.4), Універсалізму (6.0) та високої Рефлексивності (ЗР 58.5) підтвердив, що 

споживач орієнтований на усвідомлений, етичний та автономний вибір. Це 

встановлює бажаний напрям впливу. 

 Критична емоційна вразливість (Сила впливу): Ця висока 

раціональність нівелюється критичною слабкістю — низьким рівнем 

Управління своїми емоціями (УСЕ 55) та високим Нейротизмом (16.0). Саме 

ця емоційна чутливість є детермінантою сили впливу: вона створює «браму» 

для імпульсивних, нераціональних рішень, які в моменті перекривають 

високі внутрішні цінності та наміри. Дослідження підтвердило, що соціальні 

мережі ефективно використовують саме цей дефіцит емоційного 
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самоконтролю. 

В результаті проведення емпіричного дослідження рівня споживчої 

поведінки під впливом соціальних мереж, однозначно підтверджено: 

найважливішим чинником, який призводить до неефективної споживчої 

поведінки, є не брак знань, а дефіцит емоційного самоконтролю у стресових 

чи маніпулятивних ситуаціях. Кореляційний аналіз точно встановив, що 

Управління своїми емоціями є ключовим фактором, який корелює з 

імпульсивністю. 

Результати дослідження мають безпосередній вихід у практику, оскільки 

дають змогу точно визначити мішень психологічного втручання. В ході 

роботи була обґрунтована та розроблена тренінгова програма «Усвідомлене 

споживання та цифрова гігієна». Метою цієї програми є не посилення 

раціональності (яка вже висока), а розвиток емоційного самоконтролю, що 

дозволить споживачу реалізувати свої високі ціннісні установки, ефективно 

протистояти маніпуляціям і сформувати зрілий, автономний та 

відповідальний стиль споживчої поведінки. 

Враховуючи виявлену критичну роль емоційного самоконтролю у 

формуванні споживчої поведінки в соціальних мережах, подальші наукові 

дослідження можуть бути сфокусовані на уточненні механізмів впливу через 

інтеграцію соціодемографічних та професійних змінних. 

Основною перспективою є дослідження складного взаємозв'язку між 

віком, посадою/статусом, особливостями контенту соціальних мереж та 

споживчою поведінкою за такою структурою: 

1. Вікові та генераційні модератори 

Доцільно провести дослідження, спрямоване на виявлення: 

 Вікової динаміки вразливості: Як корелює критично низький рівень 

Управління своїми емоціями (УСЕ) з віком користувачів і як це впливає на 

імпульсивність. 

 Генераційних відмінностей у контенті: Як різні вікові групи 

реагують на маніпулятивний контент.  
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 Специфіка мереж: Порівняльний аналіз, як вік визначає вибір 

соціальної мережі (наприклад, TikTok vs. LinkedIn) і, відповідно, характер 

впливу контенту на споживчі рішення. 

2. Вплив професійного статусу (Посади) 

Необхідно вивчити, як посада або професійний статус (тобто рівень 

відповідальності, доходу, соціального капіталу) модерують взаємодію між 

соціальними мережами та поведінкою: 

 Контент як прагнення: Як посада впливає на споживання 

аспіраційного контенту (того, що відображає бажаний статус) і чи підвищує 

це вразливість до імпульсивних покупок, пов'язаних із самопрезентацією. 

 Соціальне порівняння: Як професійний статус впливає на чутливість 

до механізмів соціального порівняння (наприклад, чи керівники вищої ланки 

менш схильні до впливу блогерів, ніж студенти або фахівці початкового 

рівня). 

3. Комплексна модель впливу контенту 

Перспективою є створення багатофакторної моделі, що інтегрує всі ці 

змінні для прогнозування: 

Поведінка = f(Особистісні риси (УСЕ), Вік, Посада/Статус, Тип 

контенту) 

Таке дослідження дозволить перейти від загальних висновків про 

вразливість до створення точних сегментів ризику для розробки більш 

цільових та ефективних програм психологічного втручання та цифрової 

гігієни. 
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ДОДАТОК А 

 

Методика «Мотиваційний профіль особистості»  

(Ш. Річі та П. Мартін)  

 

Інструкції учасникам опитування: 

Шановні респонденти, уважно прочитайте кожне твердження. 

Розподіліть 11 балів між чотирма запропонованими в кожному пункті 

варіантами завершення пропозиції відповідно до їх значущості з Вашої 

точки зору.  

Впишіть свої оцінки до таблиці відповідей.   

  

Слідкуйте, щоб усі 11 балів було розподілено.  

  

1. Я вважаю, що міг(ла) би внести великий внесок на такій роботі, де  

а. хороша заробітна плата та інші види винагород;  

б. є можливість встановити хороші взаємини з колегами по роботі;  

в. я міг(ла) би впливати на прийняття рішень і демонструвати свої 

переваги як працівника;  

г. у мене є можливість вдосконалюватися та зростати як особистість.  

  

2. Я не хотів(ла) би працювати там, де  

а. відсутні чіткі вказівки, що від мене вимагається;  

б. практично відсутні зворотний зв'язок і оцінка ефективності моєї 

роботи;  

в. те, чим я займаюся, виглядає малокорисним і малоцінним;  

г. погані умови роботи, занадто шумно чи брудно.  

  

3. Для мене важливо, щоб моя робота  

а. була пов'язана зі значною різноманітністю та змінами;  

б. надавала мені можливість працювати з широким колом людей;  
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в. забезпечувала мені чіткі вказівки, щоб я знав, що від мене 

вимагається;  

г. дозволяла мені глибоко пізнати людей, з якими я працюю.  

  

4. Я вважаю, що я не був(ла) б дуже зацікавлений(на) роботою, яка  

а. забезпечувала б мені мало контактів з іншими людьми;  

б. навряд чи була б помічена іншими людьми;  

в. не мала б конкретних обрисів, так що я не був(ла) б впевнений(на), 

що від мене вимагається;  

г. була б пов'язана з певним обсягом рутинних операцій.  

  

5. Робота мені подобається, якщо  

а. я чітко уявляю собі, що від мене вимагається;  

б. у мене зручне робоче місце та мене мало відволікають;  

в. у мене хороші винагорода та заробітна плата;  

г. надає мені змогу вдосконалювати свої професійні якості.  

  

6. Вважаю, що мені б сподобалося, якщо  

а. були б хороші умови роботи та був би відсутній тиск на мене;  

б. у мене був би дуже хороший оклад;  

в. робота в дійсності була б корисна та приносила мені задоволення;  

г. мої досягнення та робота оцінювалися б гідно.  

  

7. Я не вважаю, що робота повинна  

а. бути слабо структурованою, так що незрозуміло, що ж слід робити;  

б. надавати занадто мало можливостей добре пізнати інших людей;  

в. бути малозначущою та малокорисною для суспільства або 

нецікавою для виконання;  

г. залишатися невизнаною, або її виконання має сприйматися як 

належне.  
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8. Робота, що приносить задоволення,  

а. пов'язана зі значною різноманітністю, змінами та мотивацією;  

б. надає змогу вдосконалювати свої професійні якості та розвиватися 

як особистість;  

в. є корисною та значущою для суспільства;  

г. дозволяє мені бути креативним(ною) (проявляти творчий підхід) і 

експериментувати з новими ідеями.  

  

9. Важливо, щоб робота  

а. визнавалася та цінувалася організацією, в якій я працюю;  

б. давала б можливості для персонального розвитку й удосконалення;  

в. була пов'язана з великою різноманітністю та змінами;  

г. дозволяла б працівнику впливати на інших.  

  

10. Я не вважаю, що робота буде приносити задоволення, якщо  

а. у процесі її виконання мало можливостей здійснювати контакти з 

різними людьми;  

б. оклад і винагорода невисокі;  

в. я не можу встановити та підтримувати хороші відносини з колегами 

по роботі;  

г. у мене дуже мало самостійності чи можливостей для прояву 

гнучкості.  

  

11. Найкращою є така робота, яка  

а. забезпечує хороші робочі умови;  

б. надає чіткі інструкції та роз'яснення з приводу змісту роботи;  

в. передбачає виконання цікавих і корисних завдань;  

г. надає змогу отримати визнання особистих досягнень та якості 

роботи.  
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12. Ймовірно, я не буду добре працювати, якщо  

а. є мало можливостей ставити перед собою цілі та досягати їх;  

б. я не маю можливості вдосконалювати свої особисті якості;  

в. складна робота не отримує визнання та відповідної винагороди;  

г. на робочому місці пильно, брудно чи шумно.  

  

13. При визначенні службових обов'язків важливо  

а. дати людям можливість краще пізнати один одного;  

б. надати працівникові можливість ставити цілі та досягати їх;  

в. забезпечити умови для прояву працівниками творчості;  

г. забезпечити комфортність і чистоту місця роботи.  

  

14. Ймовірно, я не захочу працювати там, де  

а. у мене буде мало самостійності та можливостей для вдосконалення 

своєї особистості;  

б. не заохочуються дослідження та прояв наукової цікавості;  

в. дуже мало контактів з широким колом людей;  

г. відсутні гідні надбавки та додаткові пільги.  

  

15. Я був(ла) б задоволений(на), якщо  

а. була б можливість впливати на прийняття рішень іншими 

працівниками;  

б. робота надавала б широке розмаїття та зміни;  

в. мої досягнення були б оцінені іншими людьми;  

г. я точно знав(ла) б, що від мене потрібно та як я повинен(на) це 

виконувати.  

  

16. Робота менше задовольняла б мене, якщо  

а. не дозволяла б ставити та домагатися складних цілей;  



94 

б. чітко не зрозумілі правила і процедура виконання роботи;  

в. рівень оплати моєї праці не відповідав би рівню складності 

виконуваної роботи;  

г. я практично не міг(ла) б впливати на рішення, що приймаються і на 

те, що роблять інші.  

  

17. Я вважаю, що посада, повинна надавати  

а. чіткі посадові інструкції та вказівки на те, що від мене вимагається;  

б. можливість краще пізнати своїх колег по роботі;  

в. можливості виконувати складні виробничі завдання, що вимагають 

напруження всіх сил;  

г. різноманітність, зміни та заохочення.  

  

18. Робота приносила б менше задоволення, якщо  

а. не допускала б можливості хоча б невеликого творчого вкладу;  

б. здійснювалася б ізольовано, тобто працівник мав би працювати на 

самоті;  

в. був би відсутній сприятливий внутрішній клімат, в якому працівник 

міг би професійно зростати;  

г. не надавала б змоги впливати на прийняття рішень.  

  

19. Я хотів(ла) б працювати там, де  

а. інші люди визнають і цінують виконувану мною роботу;  

б. у мене буде можливість впливати на те, що роблять інші;  

в. є гідна система надбавок і додаткових пільг;  

г. можна висувати й апробувати нові ідеї та проявляти креативність.  

  

20. Навряд чи я захотів би працювати там, де  

а. не існує різноманіття або змін в роботі;  

б. у мене буде мало можливостей впливати на прийняті рішення  
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в. заробітна плата не дуже висока;  

г. умови роботи недостатньо хороші.  

  

21. Я вважаю, що робота, що приносить задоволення, повинна передбачати  

а. наявність чітких вказівок, щоб працівники знали, що вимагається;  

б. можливість виявляти креативність;  

в. можливість зустрічатися з цікавими людьми;  

г. позитивні емоції та дійсно цікаві завдання.  

  

22. Робота не буде приносити задоволення, якщо  

а. передбачені незначні надбавки та додаткові пільги;  

б. умови роботи некомфортні або в приміщенні дуже шумно  

в. працівник не має можливості порівнювати свою роботу з роботою 

інших;  

г. не заохочуються дослідження, творчий підхід і нові ідеї.  

  

23. Я вважаю важливим, щоб робота забезпечувала мені  

а. безліч контактів з широким колом цікавих людей;  

б. можливість встановлення та досягнення цілей;  

в. можливість впливати на прийняття рішень;  

г. високий рівень заробітної плати.  

  

24. Я не думаю, що мені подобалася б робота, якщо  

а. умови роботи некомфортні, на робочому місці брудно або шумно;  

б. мало шансів впливати на інших людей;  

в. мало можливостей для досягнення поставлених цілей;  

г. я не міг(ла) би виявляти креативність і пропонувати нові ідеї.  
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25. У процесі організації роботи важливо  

а. забезпечити чистоту та комфортність робочого місця;  

б. створити умови для прояву працівникам самостійності;  

в. передбачити можливість різноманітності та змін;  

г. забезпечити людині широкі можливості контактів з іншими 

людьми.  

  

26. Швидше за все я не захотів би працювати там, де  

а. умови роботи некомфортні, тобто шумно або брудно тощо;  

б. мало можливостей здійснювати контакти з іншими людьми;  

в. робота не є цікавою або корисною;  

г. робота рутинна та завдання рідко змінюються.  

  

27. Робота приносить задоволення, ймовірно, коли  

а. люди визнають і цінують добре виконану роботу;  

б. існують широкі можливості для маневру та прояви гнучкості;  

в. можна ставити перед собою складні та сміливі цілі;  

г. існує можливість краще пізнати своїх колег.  

  

28. Мені б не сподобалася робота, яка  

а. не була б корисною та не приносила б почуття задоволення;  

б. не містила б у собі стимулу до змін;  

в. не дозволяла б мені встановлювати дружні відносини з іншими;  

г. була б неконкретною та не ставила б складних завдань.  

  

29. Я б виявив(ла) прагнення працювати там, де  

а. робота цікава та корисна;  

б. люди можуть встановлювати тривалі дружні взаємини;  

в. мене оточували б цікаві люди;  

г. я міг(ла) би впливати на прийняття рішень.  
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30. Я не вважаю, що робота повинна  

а. передбачати, щоб люди більшу частину часу працювали на самоті;  

б. давати мало шансів на визнання особистих досягнень працівника;  

в. перешкоджати встановленню взаємовідносин з колегами;  

г. складатися в основному з рутинних обов'язків.  

  

31. Добре спланована робота обов'язково  

а. передбачає достатній набір пільг і безліч надбавок;  

б. має чіткі рекомендації щодо виконання та посадові обов'язки;  

в. передбачає можливість ставити цілі та досягати їх;  

г. стимулює і заохочує висунення нових ідей.  

  

32. Я вважав(ла) б, що робота не приносить задоволення, якщо  

а. не міг (ла) би виконувати складну перспективну роботу;  

б. було б мало можливостей для прояву креативності;  

в. допускалася б лише мала частка самостійності;  

г. сама суть роботи не видавалася б корисною або потрібною.  

  

33. Найбільш важливими характеристиками посади є  

а. можливість для творчого підходу й оригінального нестандартного 

мислення;  

б. важливі обов'язки, виконання яких приносить задоволення;  

в. можливість встановлювати гарні взаємини з колегами;  

г. наявність значущих цілей, яких покликаний досягти працівник.  
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Таблиця А.1 Таблиці для внесення результатів тестування 

  

  18  19  20  21  22  23  24  25  26  27  28  29  30  31  32  33  

а                           

б                           

в                           

г                           

  

Опрацювання й інтерпретація результатів  

 

Потреба в самовдосконаленні, зростанні та розвитку як особистості. 

Це показник бажання незалежності та самовдосконалення. Вчителі, які 

мають високу потребу в самовдосконаленні, оцінюють свою роботу саме з 

таких позицій. Персональне зростання підштовхує їх до самостійності, яка в 

своєму крайньому вираженні може перетворюватися на бажання ні від кого 

не залежати.  

Мода – 35, медіана – 32, діапазон – 7–84.  

Для визначення рівня потреби в самовдосконаленні майбутнього 

вчителя необхідно знайти суму балів, які відповідають варіантам відповідей 

1г, 5г, 8б, 9б, 10г, 12б, 14а, 18в, 25г, 27б, 32в та порівняти отриманий 

результат з наступними значеннями:  

Низький рівень - 0-31 балів;  

Середній рівень - 32-36 балів;  

Високий рівень - 37-121 бал.  

 1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  15  16  17  

а                          

б                          

в                          

г                          
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Потреба бути креативним, аналізуючим, думаючим вчителем, 

відкритим до нових ідей. Цей показник свідчить про тенденцію до прояву 

допитливості, цікавості та нетривіального мислення. Хоча ідеї, які вносить 

така людина і яких прагне, не обов'язково будуть правильними.  

Мода - 32, медіана - 33, діапазон - 5-81.  

Для визначення рівня потреби в креативності майбутнього вчителя 

необхідно знайти суму балів, які відповідають варіантам відповідей 8г, 13в, 

14б, 18а, 19г, 21б, 22г, 24г,31г, 32б, 33а та порівняти отриманий результат з 

наступними значеннями:  

Низький рівень - 0-26 балів;  

Середній рівень - 27-33  балів; 

Високий рівень - 34-121 бал.  
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ДОДАТОК Б 

 

Методика діагностики соціальнопсихологічних установок особистості 

в   мотиваційно-потребовій сфері  О. Потьомкіної   

  

Методика діагностики соціально-психологічних установок особистості в 

мотиваційно-потребовій сфері О. Потьомкіної складається з 80 питань про 

те, що важливо в житті. Перша частина (40 питань) показує, що важливіше 

для людини: альтруїзм чи егоїзм, процес або результат. Друга частина 

(наступні 40 питань) спрямована на оцінку значущості свободи або влади, 

змісту роботи або грошей.  

  

 Інструкція  

Дайте відповідь на кожне питання «так», якщо воно чітко визначає вашу 

поведінку, і «ні», якщо ваша поведінка не відповідає тому, про що йдеться в 

питанні.  

Тестовий матеріал  

Частина I. Виявлення ступеня вираженості соціальнопсихологічних 

установок, спрямованих на «альтруїзм – егоїзм», «процес – результат».  

 

Таблиця Б.1. Виявлення ступеня вираженості соціальнопсихологічних 

установок 

№  Питання  Відповідь  

Так  Ні  

1.  Сам процес роботи, що виконуєте захоплює Вас більше, 

ніж етап її завершення?  

    

2.  Для досягнення мети Ви зазвичай не шкодуєте сил?      

3.  Вам часто говорять, що Ви більше думаєте про інших, 

ніж про себе?  

    

4.  Ви зазвичай багато часу приділяєте своїй особі?      
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Продовження таблиці Б.1 

1 2 3 4 

5.  Ви зазвичай довго не наважуєтеся почати робити те, що 

Вам нецікаво, навіть якщо це необхідно?  

    

6.  Ви впевнені, що наполегливості в Вас більше, ніж 

здібностей?  

    

7.  Вам легше просити за інших, ніж за себе?      

8.  Ви вважаєте, що людина спочатку повинна думати про 

себе, а потім вже про інших?  

    

9.  Закінчуючи цікаву справу, Ви часто шкодуєте про те, що 

цікава робота вже завершена, а з нею шкода 

розлучатися?  

    

10.  Вам більше подобаються діяльні люди, здатні досягати 

результату, ніж просто добрі і чуйні?  

    

11.  Вам важко відмовити людям, коли вони Вас про  що-

небудь просять?  

    

12.  Для себе Ви робите що-небудь з великим задоволенням, 

ніж для інших?  

    

13.  Ви відчуваєте задоволення від гри, в якій не потрібно 

думати про виграш?  

    

14.  Ви вважаєте, що успіхів у Вашому житті більше, ніж 

невдач?  

    

15.  Ви часто намагаєтеся надати людям послугу, якщо у них 

трапилася біда чи неприємності?  

    

16.  Ви переконані, що не потрібно для кого-небудь сильно 

напружуватися?  

    

17.  Ви найбільше поважаєте людей, здатних захопитися 

справою по-справжньому?  
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Продовження таблиці Б.1 

1 2 3 4 

18.  Ви часто завершуєте роботу всупереч несприятливій 

обстановці, браку часу, перешкод з боку?  

    

19.  Для себе у Вас зазвичай не вистачає ні часу, ні сил?      

20.  Вам важко змусити себе зробити щось для інших?      

21.  Ви часто починаєте одночасно багато справ і не встигаєте 

закінчити їх до кінця?  

    

22.  Ви вважаєте, що маєте достатньо сил, щоб розраховувати 

на успіх у житті?  

    

23.  Ви прагнете якомога більше зробити для інших людей?      

24.  Ви переконані, що турбота про інших часто йде на шкоду 

собі?  

    

25.  Чи можете Ви захопитися справою настільки, що 

забуваєте про час і про себе?  

    

26.  Вам часто вдається довести розпочату справу до кінця?      

27.  Ви переконані, що найбільша цінність у житті – жити 

інтересами інших людей?  

    

28.  Ви можете назвати себе егоїстом?      

29.  Буває, що Ви, захоплюючись деталями, заглиблюючись в 

них, не можете закінчити розпочату справу?  

    

30.  Ви уникаєте зустрічей з людьми, що не володіють 

діловими якостями?  

    

31.  Ваша відмінна риса – безкорисливість?      

32.  Вільний час Ви використовуєте для своїх захоплень?      

33.  Ви часто завантажуєте свою відпустку або вихідні дні 

роботою через те, що комусь обіцяли щось зробити?  

    

34.  Ви засуджуєте людей, які не вміють подбати про себе?      
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Продовження таблиці Б.1 

1 2 3 4 

35.  Вам важко зважитися використовувати зусилля людини в 

своїх інтересах?  

    

36.  Ви часто просите людей зробити що-небудь з корисливих 

мотивів?  

    

37.  Погоджуючись на будь-яку справу, Ви більше думаєте 

про те, наскільки вона Вам цікава?  

    

 

38. 

 Прагнення до результату в будь-якій справі – Ваша 

відмінна риса?  

    

39.  Ваша відмінна риса – вміння допомогти іншим людям?      

40.  Ви здатні докладати максимальних зусиль лише за гарну 

винагороду?  

  

    

 

Частина II. Виявлення ступеня вираженості соціальнопсихологічних 

установок, спрямованих на «свобода – влада», «праця – гроші»  

 

 Таблиця Б.2 Виявлення ступеня вираженості соціальнопсихологічних 

установок 

№  Питання  Відповідь  

Так  Ні  

1.  Ви згодні, що найголовніше в житті – бути майстром своєї 

справи?  

    

2.  Ви найбільше цінуєте можливість самостійного вибору 

рішення?  

    

3.  Ваші знайомі вважають Вас владною людиною?      

4.  Ви згодні, що люди, які не вміють заробити гроші, не варті 

поваги?  
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Продовження таблиці Б.2 

5.  Творча праця для Вас є головною насолодою в житті?      

6.  Основне прагнення у Вашому житті – свобода, а не влада і 

гроші?  

    

7.  Ви згодні, що мати владу над людьми – найбільш важлива 

цінність?  

    

8.  Ваші друзі заможні в матеріальному відношенні люди?      

9.  Ви прагнете, щоб всі навколо Вас були зайняті 

захоплюючою справою?  

    

10. Вам завжди вдається дотримуватися своїх переконань 

всупереч вимогам з боку?  

    

11. Чи вважаєте Ви, що найважливіша якість для влади – це її 

сила?  

    

12. Ви впевнені, що все можна купити за гроші?      

13. Ви вибираєте друзів за діловими якостями?      

14. Ви намагаєтеся не пов’язувати себе різними 

зобов’язаннями перед іншими людьми?  

    

15. Ви відчуваєте почуття обурення, якщо хто-небудь не 

підкоряється Вашим вимогам?  

    

 

16. 

Гроші куди надійніше, ніж влада і свобода?      

17. Вам буває нестерпно нудно без улюбленої роботи?      

18. Ви переконані, що кожен повинен мати свободу в рамках 

закону?  

    

19. Вам легко змусити людей робити те, що Ви хочете?      

20. Ви згодні, що краще мати високу зарплату, ніж високий 

інтелект?  

    

21. У житті Вас тішить тільки відмінний результат роботи?      

22. Найголовніше прагнення у Вашому житті – бути вільним?      
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Продовження таблиці Б.2 

23. Ви  вважаєте  себе  здатним  керувати  великим 

колективом?  

    

24. Чи є для Вас заробіток головним прагненням в житті?      

25. Улюблена справа для Вас цінніше, ніж влада і гроші?      

26. Вам зазвичай вдається відвоювати своє право на свободу?      

27. Чи  відчуваєте  Ви  бажання  влади,  прагнення 

керувати?  

    

28. Ви згодні, що гроші не пахнуть, і не важливо, як вони 

зароблені?  

    

29. Навіть буваючи на відпочинку, Ви не можете не 

працювати?  

    

30. Ви готові багато чим жертвувати, щоб бути вільним?      

31. Ви відчуваєте себе господарем у своїй родині?      

32. Вам важко обмежити себе в коштах?      

33. Ваші друзі і знайомі цінують Вас як фахівця?      

34. Люди, які обмежують Вашу свободу, викликають у Вас 

найбільше обурення?  

    

35. Влада може замінити Вам багато інших цінностей?      

36. Вам зазвичай вдається накопичити потрібну суму грошей?      

37. Праця – найбільша цінність для Вас?      

38. Ви впевнено і невимушено відчуваєте себе серед 

незнайомих людей?  

    

39. Ви згодні обмежити свободу, щоб мати владу?      

40. Найбільш сильне потрясіння для Вас – відсутність грошей?      

Ключ до методики  

Частина I. Виявлення установок «альтруїзм – егоїзм», «процес – 

результат»:  

– орієнтація на процес: 1, 5, 9, 13, 17, 21, 25, 29, 33, 37;  

– орієнтація на результат: 2, 6, 10, 14, 18, 22, 26, 30, 34, 38;  
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– орієнтація на альтруїзм: 3, 7, 11, 15, 19, 23, 27, 31, 35, 39; – орієнтація 

на егоїзм: 4, 8, 12, 16, 20, 24, 28, 32, 36, 40.  

Частина II. Виявлення установок «свобода – влада»,  «праця – гроші»:  

– орієнтація на працю: 1, 5, 9, 13, 17, 21, 25, 29, 33, 37;  

– орієнтація на свободу: 2, 6, 10, 14, 18, 22, 26, 30, 34, 38;  

– орієнтація на владу: 3, 7, 11, 15, 19, 23, 27, 31, 35, 39;  

– орієнтація на гроші: 4, 8, 12, 16, 20, 24, 28, 32, 36, 40.  

За кожну відповідь «Так» нараховується 1 бал. Обчислюється сума 

значень по кожній з восьми установок особистості. Результати, отримані за 

допомогою даних методик, доцільно представити графічно.  

Для цього необхідно накреслити чотири вертикальні перетинаючі прямі 

і відкласти на кожній з них від центру  (точка 0) кількість балів згідно 

ключам опитувальника. Далі слід ці точки з’єднати. В результаті вийде 

профіль (у вигляді пелюсткової діаграми або радіограми), що відображає 

особливості соціально-психологічних установок.  

  

  

Інтерпретація  

Значення за шкалами позначають важливість для людини кожного з 

описуваних нижче типів мотивів. Важливо не тільки те, яке (або які) з цих 

значень найбільш велике, але і те, як вони співвідносяться між собою і яке з 

них найменше.  

Орієнтація на процес. При великих значеннях за шкалою людина має 

установку на процес. В роботі або іншій діяльності їй важливо, щоб саме 
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заняття було цікавим. Над досягненням мети вона відносно мало 

замислюється, тому, наприклад, може запізнитися зі здачею роботи. А якщо 

процес став їй нецікавий, вона може і зовсім закинути дане заняття, не 

замислюючись про наслідки. Людині з такою установкою легше впоратися 

із завданням, де важливий сам процес, наприклад, гра в театрі.  

Зазвичай люди більш орієнтовані на процес, менше замислюються над 

досягненням результату, часто запізнюються зі здачею роботи, їх 

процесуальна спрямованість перешкоджає результативності. Ними більше 

рухає інтерес до справи, а для досягнення результату потрібно багато 

рутинної роботи, негативне ставлення до якої вони не можуть подолати.  

Орієнтація на результат. Великі значення за шкалою означають 

установку на результат. Людина прагне досягати результату у своїй 

діяльності всупереч усьому – метушні, перешкодам, невдачам. Вона може 

входити до числа найнадійних співробітників. Але вона може за прагненням 

до досягнення результату забути про все інше, наприклад, комусь 

ненавмисно нашкодити або просто зробити справу швидко, але неякісно.  

Орієнтація на альтруїзм. При великих значеннях за шкалою людина має 

установку на альтруїзм, на те, щоб діяти перш за все на користь іншим, часто 

на шкоду собі (і справі). Це люди, про яких варто подбати. Альтруїзм – 

найцінніша громадська мотивація, наявність якої відрізняє зрілу людину. 

Традиційно ця установка вважається цінною, а людина, що володіє нею, – 

заслуговує на повагу. Альтруїст може бути вельми небезпечний для себе і 

оточуючих, коли починає самовіддано заганяти людство (або просто сім’ю 

або групу) в щастя. Але якщо він не дозволяє собі такого, то може бути 

надзвичайно корисний оточуючим і при цьому відчувати себе від цього 

щасливим незалежно від особистого становища. Хоча підпускати його, 

скажімо, до фінансового управління комерційною організацією небезпечно.   

Орієнтація на егоїзм. Коли є велике значення за шкалою, людина 

зосереджена в основному на своїх особистих інтересах. Це не обов’язково 

означає, що його інтереси зводяться до матеріальної вигоди – просто при 
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прийнятті рішень він вельми серйозно враховує те, як їх наслідки 

позначаться на ньому особисто. Володіти такою установкою можуть як 

злодій і скнара, так і просто цілком моральна і добра людина, котра 

дотримується розумного егоїзму. Люди з надмірно вираженим егоїзмом 

зустрічаються досить рідко. Відома частка розумного егоїзму не може 

нашкодити людині. Швидше, більш шкодить його відсутність, причому це 

серед людей інтелігентних професій зустрічається досить часто.  

Орієнтація на працю. Велике значення за шкалою говорить про 

орієнтацію на працю. Людина весь час використовує для того, щоб щось 

зробити, не шкодуючи вихідних днів, відпустки. Праця сама по собі 

приносить їй більше радості і задоволення, ніж інші заняття. На відміну від 

установки на процес тут людині важливо відчувати, що вона не просто 

зайнята, а саме працює. При цьому те, наскільки ця праця насправді 

результативна, має мало значення, але важливо, наскільки вона схвалюється 

керівництвом або суспільством. Така установка – одна з причин 

продовження роботи, коли зарплату не платять і заплатити не можуть в 

принципі, оскільки продукція нікому не потрібна.  

Орієнтація на гроші. При великих значеннях за шкалою людина має 

установку на гроші. Провідною цінністю для людей з цієї орієнтацією є 

прагнення до збільшення свого добробуту. Коли у такої людини грошей 

немає, вона думає в основному про те, як їх дістати, а коли вони є – як їх не 

втратити і примножити. Гроші для неї мають цінність самі по собі, а не 

тільки як засіб придбання чого-небудь. Людина не обов’язково стане їх, 

скажімо, красти, але при виборі роботи для себе, швидше за все, зверне 

увагу на зарплату, ніж на цікавість.  

Орієнтація на свободу. При великих значеннях за шкалою людина має 

установку на свободу. Вона для неї – головна цінність. Людина не терпить 

ніяких обмежень і готова йти на жертви заради відстоювання своєї 

незалежності (іноді від уявної небезпеки). Дуже часто орієнтація на свободу 

поєднується з орієнтацією на працю, рідше це поєднання свободи і грошей.  
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Орієнтація на владу. Велике значення за шкалою означає, що людина 

має установку на владу. Вона хоче відчувати контроль над іншими людьми 

і на багато готова заради цього. Вона може виявитися в результаті тираном, 

але може стати і непоганим керівником. Для людей з подібною орієнтацією 

провідною цінністю є вплив на інших, на суспільство.  

Людина з будь-установкою (точніше з набором установок, досить рідко 

лише одна установка виявляється повністю домінуючою, тобто значення за 

іншими шкалами різко менше) може знайти як своє цілком корисне місце в 

суспільстві, так і свій спосіб зруйнувати все навколо себе. Але те, навіщо  (і 

частково – яким чином) людина зробить те або інше, і показується 

результатами даного тесту.  

На підставі результатів використання методики можна виявити кілька 

груп випробовуваних:   

1) група високомотивованих випробовуваних з гармонійними 

орієнтаціями. Всі орієнтації виражені сильно і в рівній мірі;   

2) група нізькомотивованих випробовуваних, у яких всі орієнтації 

виражені надзвичайно слабо;   

3) група випробовуваних з дисгармонійними орієнтаціями, у яких деякі 

орієнтації виражені сильно, а інші можуть навіть бути відсутніми.  
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ДОДАТОК В 

 

Тест на емоційний інтелект (EQ) Н. Холла 

 

Тест на емоційний інтелект показує, яку роль грають емоції у вашому 

житті та враховує різноманітні боки емоційного інтелекту: відношення до 

себе та до інших, здібності до спілкування, відношення до життя, пошуки 

гармонії. Емоційний інтелект (ЕQ) набагато більше, ніж класичний IQ сприяє 

успіху, психічному та фізичному благополуччю людини. На відміну від 

традиційного IQ емоційний інтелект може розвиватись.   

  

Інструкція  

Нижче вам будуть запропоновані висловлювання, які так чи інакше 

відображають різні сторони вашого життя. Будь ласка, відзначте зірочкою 

або будь-яким іншим знаком той стовпець з відповідним балом справа, який 

найбільше відображає ступінь вашої згоди з висловлюванням.  

Повністю не згоден (-3 бали). В основному не  згоден (-2 бали). Частково 

не згоден (-1 бал). Згоден (+1 бал). В основному згоден (+2 бали). Повністю 

згоден (+3 бали).  

 

Таблиця В.1 Тестовий матеріал  

№  Висловлювання  Бал (ступінь згоди)  

-3  -2  -1  +1 +2 +3  

1.  Для мене як негативні, так і позитивні 

емоції служать джерелом знання про те, як 

чинити в житті  

            

2.  Негативні емоції допомагають мені 

зрозуміти, що я повинен змінити в моєму 

житті  

            

3.  Я спокійний, коли відчуваю тиск з боку              
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Продовження таблиці В.1 

1 2 3 4 5 6 7 8 

4.  Я  здатний спостерігати зміну своїх  

почуттів  

            

5.  Коли необхідно, я можу бути спокійним і 

зосередженим, щоб діяти відповідно до 

запитів життя  

            

6.  Коли необхідно, я можу викликати в себе 

широкий спектр позитивних емоцій, 

таких, як веселощі, радість, внутрішній 

підйом і гумор  

            

7.  Я стежу за тим, як я себе почуваю              

8.  Після того як щось засмутило мене, я можу 

легко впоратися зі своїми почуттями  

            

9.  Я  здатний вислуховувати проблеми 

інших людей  

            

10.  Я не зациклююся на негативних емоціях              

11.  Я чутливий до емоційних потреб інших              

12.  Я можу діяти заспокійливо на інших людей              

13.  Я можу змусити себе знову і знову встати 

перед обличчям перешкоди  

            

14.  Я намагаюся підходити творчо до життєвих 

проблем  

            

15.  Я адекватно реагую на настрої, 

спонукання й бажання інших людей  

            

16.  Я можу легко входити в стан  

спокою, готовності й зосередженості  
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Продовження таблиці В.1 

17.  Коли дозволяє час, я звертаюся до своїх 

негативних почуттів і розбираюся, у чому 

проблема  

            

18.  Я здатний швидко заспокоїтися після 

несподіваного засмучення  

            

19.  Знання моїх справжніх почуттів важливо 

для підтримки «хорошої форми»  

            

20.  Я добре розумію емоції інших людей, 

навіть якщо вони не виражені відкрито  

            

21.  Я добре можу розпізнавати емоції за 

виразом обличчя  

            

22.  Я можу легко відкинути негативні почуття, 

коли необхідно діяти  

            

23.  Я добре вловлюю знаки в спілкуванні, які 

вказують на те, в чому інші потребують  

            

24.  Люди вважають  мене  гарним  

знавцем переживань інших людей  

            

25.  Люди, що усвідомлюють свої дійсні 

почуття, краще керують своїм життям  

            

26.  Я  здатний поліпшити настрій інших людей             

27.  Зі мною можна порадитися з питань 

відносин між людьми  

            

28.  Я добре налаштовуюся на емоції інших 

людей  

            

29.  Я допомагаю іншим використовувати їхні 

спонукання для досягнення особистих 

цілей  

            

30.  Я можу легко відключитися від 

переживання неприємностей  
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Ключ до методики  

Шкала «Емоційна обізнаність» – пункти 1, 2, 4, 17, 19, 25.  

Шкала «Управління своїми емоціями» – пункти 3, 7, 8, 10, 18, 30.   

Шкала «Самомотивація» – пункти 5, 6, 13, 14, 16, 22.   

Шкала «Емпатія» – пункти 9, 11, 20, 21, 23, 28.   

Шкала «Управління емоціями інших людей» – пункти 12, 15, 24, 26, 27, 29.  

Підрахунок результатів тесту  

За кожною шкалою вираховується сума балів з урахуванням знака відповіді 

(+ або -). Чим більше плюсова сума балів, тим більше виражений даний 

емоційний прояв.  

 

Інтерпретація  

Рівні парціального (окремо за кожною шкалою) емоційного інтелекту у 

відповідності зі знаком результатів:  

• 14 і більше – високий;  

• 8-13 – середній; • 7 і менш – низький.  

Інтегративний (сума за всіма шкалами) рівень емоційного інтелекту з 

урахуванням домінуючого знака визначається за такими кількісними 

показниками:  

• 70 і більше – високий;  

• 40-69 – середній; • 39 і менше – низький.  

1. Емоційна обізнаність – це усвідомлення і розуміння своїх емоцій, а для 

цього постійне поповнення власного словника емоцій.  

Люди з високою емоційною обізнаністю в більшій мірі, ніж інші обізнані про 

свій внутрішній стан.  

2. Управління своїми емоціями – це емоційна відхідливість, емоційна 

гнучкість, іншими словами, довільне керування своїми емоціями.  

3. Самомотивація – управління своєю поведінкою, за рахунок керування 

емоціями.  

4. Емпатія – це розуміння емоцій інших людей, вміння співпереживати 
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поточному емоційному стану іншої людини, а також готовність надати 

підтримку. Це вміння зрозуміти стан людини за мімікою, жестами, 

відтінками мови, позою.  

5. Розпізнавання емоцій інших людей – уміння впливати на 

емоційний стан інших людей.  
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ДОДАТОК Г 

 

Методика «Визначення рівня рефлексивності» А. Карпова 

 

Інструкція для обстежуваних. 

Вам потрібно дати відповіді на декілька тверджень опитувальника, 

поставивши відмітку навпроти відповідної графи варіанту Вашої відповіді: 

абсолютно невірно; невірно; мабуть невірно; не знаю; мабуть вірно; вірно; 

цілком вірно. 

Не замислюйтеся довго над відповідями. Пам’ятайте, що правильних або 

неправильних відповідей в даному випадку бути не може. Перша відповідь, 

яка прийшла на думку і є вірною. 

Таблиця Г.1 Тест за методикою визначення рівня рефлексивності» 

А.Карпова 

№ Твердження 

А
б

со
л
ю

тн
о

 

н
ев

ір
н

о
 

Н
ев

ір
н

о
 

М
аб

у
ть

 н
ев

ір
н

о
 

Н
е 

зн
аю

 

М
аб

у
ть

 в
ір

н
о
 

В
ір

н
о
 

Ц
іл

к
о
м

 в
ір

н
о
 

1 Прочитавши хорошу книгу, я завжди потім 

довго думаю про неї, хочу її з кимось 

обговорити 

       

2 Коли мене раптом несподівано про щось 

запитають я можу відповісти перше, що 

прийшло в голову 

       

3 Перш ніж зняти трубку телефону, щоб 

подзвонити у справі, я зазвичай в думках 

планую майбутню розмову 

       

4 Зробивши якийсь промах, я довго потім не 

можу позбутися думок про нього 
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Продовження таблиці Г.1 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

5 Коли я роздумую над чимось або розмовляю 

з іншою людиною, мені буває цікаво раптом 

пригадати, що послужило початком 

ланцюжка думок 

       

6 Приступаючи до важкого завдання, я прагну 

не думати про майбутні труднощі 

       

7 Головне для мене ‒ уявити кінцеву мету своєї 

діяльності, а деталі мають другорядне 

значення 

       

8 Буває, що я не можу зрозуміти, чому хтось 

незадоволений мною 

       

9 Я часто ставлю себе на місце іншої людини        

10 Для мене важливо в деталях уявляти собі хід 

майбутньої роботи 

       

11 Мені було б важко написати серйозний лист, 

якби я заздалегідь не склав план 

       

12 Я вважаю за краще діяти, а не роздумувати 

над причинами своїх невдач 

       

13 Я досить легко ухвалюю рішення стосовно 

коштовної покупки 

       

14 Як правило, щось задумавши, я прокручую в 

голові свої задуми, уточнюю деталі, 

розглядаю всі варіанти 

       

15 Я хвилююся про своє майбутнє        

16 Думаю, що в більшості ситуацій треба діяти 

швидко, керуючись першою думкою, що 

прийшла в голову 

       

 



117 

Продовження таблиці Г.1 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

17 Деколи я ухвалюю необдумані рішення        

18 Закінчивши розмову, я, буває, продовжую 

вести її подумки, приводячи все нові і нові 

аргументи в захист своєї точки зору. 

       

19 Якщо відбувається конфлікт, то, роздумуючи 

над тим, хто в нім винен, я в першу чергу 

починаю з себе 

       

20 Перш ніж ухвалити рішення, я завжди 

стараюся все ретельно обдумати і зважити 

       

21 У мене бувають конфлікти від того, що я 

часом не можу передбачити, якої поведінки 

чекають від мене оточуючі 

       

22 Буває, що, обдумуючи розмову з іншою 

людиною, я ніби в думках веду з нею діалог. 

       

23 Я прагну не замислюватися над тим, які думки 

і відчуття викликають в інших людях мої 

слова і вчинки 

       

24 Перш ніж зробити зауваження іншій людині, я 

обов'язково подумаю, в яких словах це краще 

зробити, щоб її не образити 

       

25 Вирішуючи важке завдання я думаю над ним 

навіть тоді, коли займаюся іншими справами 

       

26 Якщо я з кимось сварюся, то в більшості 

випадків не вважаю себе винним 

       

27 Рідко буває так, що я шкодую про те що сказав        
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Ключ до методики 

Методика містить 27 тверджень, з яких15 є прямими (номери питань: 1, 

3, 4, 5, 9, 10, 11, 14, 15, 18, 19, 20, 22, 24, 25). Решта 12 – зворотних тверджень, 

що необхідно враховувати при обробці результатів, коли для отримання 

підсумкового балу підсумовуються в прямих питаннях цифри, відповідні 

відповідям випробовуваних, а в зворотних – значення, замінені на ті, що 

виходять при інверсії шкали відповідей. 

Всі пункти групуються в чотири групи: 

1) ретроспективна рефлексія діяльності (РРД) – номери тверджень: 1, 

4, 5,12, 17, 18, 25, 27; 

2) ситуативна рефлексія (СРД) – твердження : 2, 5, 13, 14, 16, 17, 18, 

26; 

3) рефлексія майбутньої діяльності (РМД) –3, 6, 7, 10, 11, 14, 15, 20; 

4) рефлексія спілкування і взаємодії з іншими людьми (РС) – 

номери запитань: 8, 9,19, 21, 22, 23, 24, 26. 

 

Таблиця Г.2 Переведення тестових балів у стени 

Бали до 

80 

80- 

100 

101- 

107 

108- 

113 

114- 

122 

123- 

130 

131- 

139 

140- 

147 

148- 

156 

157- 

171 

171 і 

вище 

Стени 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

Переведення в стени дозволяє інтерпретувати отримані результати, 

диференціюючи обстежуваних на три групи, в залежності від ступеню 

вираженості рефлексивності: до 4 стенів – низький рівень 

рефлексивності; 4-7 стенів – середній рівень рефлексивності; 8-10 стенів 

– високий рівень рефлексивності. 

 

 



119 

ДОДАТОК Д 

 

Методика Ш. Шварца PVQ «Цінності та смисли життя» 

Методика спрямована для дослідження динаміки зміни цінностей груп 

(культур) у зв’язку зі змінами в суспільстві, життєвими проблемами.  

Інструкція: Нижче наведено описи деяких людей. Прочитайте 

уважно і подумайте, наскільки текст відповідає Вам. Якщо опис стосується 

Вас, то позначте у комірці відповідь.  

 

Таблиця Д.1. Тестовий матеріал опитувальника Ш. Шварца PVQ 

  НАСКІЛЬКИ ПОДІБНОЮ ДО 

ТЕБЕ Є ЦЯ ЛЮДИНА  

Д
у
ж

е 

п
о
д

іб
н

а 
Т

ак
а 

ж
 я

к
 

я
 

М
ай

ж
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та
к
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я
к
 я

 
Т
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іш

к
и
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к
а 

я
к
 я

 
Н

е 
та

к
а 

я
к
 я

 
З

о
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сі

м
 н

е 

та
к
а 

я
к
 я

 

1. Для нього важливо вигадувати щось нове 

і бути творчим. Він любить все робити 

оригінально  

            

2. Для нього важливо бути багатим. Він 

хоче мати багато грошей і дорогих речей  

            

3. Для нього важливо, щоб усіх людей у 

світі вважали рівними. Вважає, що кожен 

повинен мати рівні шанси у житті  

            

4. Для нього важливо показати свої 

здібності. Він хоче, щоб люди 

захоплювались тим, що він  робить  

            

5. Для нього важливо жити у безпечному 

середовищі. Він уникає всього, що може 

загрожувати втраті безпеки  
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Продовження таблиці Д.1 

1 2 3 4 5 6 7 

6. Він вважає, що важливо робити багато 

цікавих речей у житті. Він завжди 

намагається  спробувати щось нове  

            

7. Він вважає, що люди повинні робити те, 

що їм говорять. Переконаний, що люди 

повинні дотримуватися правил завжди, 

навіть тоді, коли ніхто не бачить  

            

8. Для нього важливо вислухати думки 

людей, які відрізняються від нього. Навіть 

якщо він з ними не погоджується, він все ж 

хоче їх зрозуміти  

            

9. Він вважає, що не варто просити більше, 

ніж вже маєш. Він переконаний, що люди 

повинні бути  задоволені з того, що у них 

вже є  

            

10. Він шукає будь-яку нагоду, щоб 

розважитись. Для нього важливо робити те, 

що приносить йому задоволення  

            

11. Йому подобається самостійно 

вирішувати, що робити. Для нього важливо 

бути вільним у плануванні та у виборі своєї 

діяльності  

            

12.Для нього важливо дбати про близьких 

людей.  Він намагається дбати про їхнє 

добро  

            

13. Для нього важливо бути успішним. Він 

любить вражати інших  
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Продовження таблиці Д.1 

1 2 3 4 5 6 7 

14. Для нього важлива безпека його країни. 

Він вважає, що держава повинна бути на 

сторожі внутрішньої та зовнішньої загрози  

            

15. Він любить ризикувати, завжди шукає 

пригод  

            

16. Для нього важливо поводити себе 

правильно. Він намагається уникати 

вчинків, які для інших здаються 

помилковими  

            

17. Йому подобається бути керівником і 

вказувати іншим, що вони повинні робити. 

Він хоче, щоб люди робили те, що він каже  

            

18. Для нього важливо бути вірним своїм 

друзям. Він хоче присвятити себе близьким 

людям  

            

19. Він щиро вірить у те, що люди повинні 

піклуватись про природу. Для нього 

важливо доглядати навколишнє середовище  

            

20. Для нього важливо бути релігійним. Він 

старається дотримуватися своїх релігійних 

переконань  

            

21. Для нього важливою є чистота та 

порядок. Він зовсім не любить, коли серед 

речей безлад  

            

22. Він вважає, що важливо цікавитися 

багатьма речами. Він цікавий і старається 

все зрозуміти  
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Продовження таблиці Д.1 

1 2 3 4 5 6 7 

23. Він переконаний, що всі народи у світі 

повинні жити в гармонії. Поширення ідеї 

миру між усіма людьми для нього є 

важливим  

            

24. Він вважає, що бути амбітним – це 

важливо. Він намагається показати, 

наскільки він здібний  

            

25. Він вважає, що все треба робити 

традиційними способами. Для нього 

важливо дотримуватися звичаїв, яких його 

навчили  

            

26. Для нього важливо насолоджуватись 

життям та отримувати. Він любить себе 

розважати  

            

27. Для нього важливо відповідати 

потребам інших людей. Він намагається 

підтримати тих, кого знає  

            

28. Він переконаний, що завжди повинен 

виявляти повагу до батьків та старших 

людей. Для нього важливо бути слухняним  

            

29. Він хоче, щоб зі всіма були 

справедливими, навіть із тим, кого він не 

знає. Для нього важливо захищати слабких 

у суспільстві  

            

З0. Він любить сюрпризи. Для нього 

важливо, щоб його життя було цікавим  
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Продовження таблиці Д.1 

1 2 3 4 5 6 7 

31. Він боїться захворіти. Бути здоровим – 

дуже важливо для нього 

      

32. Бути попереду у житті дуже важливо 

для нього. Він все намагається робити 

краще ніж інші  

            

33. Для нього важливо прощати людей, які 

його образили. Він намагається побачити 

хороші сторони в людях і не ображатися  

            

34. Для нього важливо бути незалежним. 

Він любить покладатися на себе  

            

35. Для нього важливо, щоб його країна 

мала стабільний уряд. Він турбується про 

забезпечення соціального порядку  

            

36: Для нього важливо весь час бути 

ввічливим з іншими людьми. Він 

намагається ніколи не дратувати та не 

турбувати інших  

            

37. Він дуже хоче насолоджуватись життям. 

Гарне проведення часу є дуже важливим для 

нього  

            

38. Для нього важливо бути скромним. Він 

намагається не привертати до себе увагу  

            

39. Він завжди хоче бути тим, хто приймає 

рішення. Він любить бути лідером  

            

40. Для нього важливо пристосуватися до 

природи. Він вважає, що люди не повинні 

змінювати природу  
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Таблиця Д.2. Облік балів здійснюється за схемою  

Дуже 

подібна  
Така як я  

Майже 

така як я  

Трішки 

така як я  

Не така як 

я  

Зовсім не 

така як я  

6  5  4  3  2  1  

  

Таблиця Д.. Шкала обліку за формулами: 

Цінності  Питання  

Конформізм   = (п7+п16+п28+п36) /4  

Традиція  = (п9+п20+п25+п38) /4  

Доброзичливість  = (п12+п18+п27+п33) /4  

Універсалізм  = (п3+п8+п19+п23+п29+п40) /6  

Самостійність  = (п1+п11+п22+п34) /4  

Стимуляція  = (п6+п15+п30) /3  

Гедонізм  = (п10+п26+п37) /3  

Досягнення  = (п4+п13+п24+п32) /4  

Влада  = (п2+п17+п39) /3  

Безпека  = (п5+п14+п21+п31+п35) /5  

  

Аналіз результатів:  

На основі результатів методики можна побудувати ієрархічну 

структуру цінностей особистості або групи людей. Та цінність, яка набирає 

найбільшу кількість балів, є для людини провідною та спрямовує її діяльність 

і творчість. Щоб мотивувати конкретну людину до певної діяльності, 

потрібно звертати увагу на ті мотиваційні цілі, які у людини знаходяться на 

1 місці. На основі цього можна укласти ієрархічну структуру цінностей 

особистості (Семків, 2013).  

1. Самостійність (selfdirection). Незалежність думок і дій, наявність 

вибору, можливість творчості. Цінності цієї групи змушують людину діяти 
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відповідно до власних суджень що є хибним, а що правильним. Риси людини, 

яка надає перевагу цінностям самостійності: її незалежність від впливу 

соціального середовища, бажання самостійно нести відповідальність за 

власний вибір, усвідомлювати можливість керування власним життям та 

власними рішеннями. Така людина цінує творчість, нестандартність та 

індивідуальність як у себе, так і в інших. Для людини, яка надає переваги 

цінностям самостійності, нестерпним є відчуття залежності від інших.  

2. Стимуляція (stimulation). Біологічне підґрунтя – потреба у постійній 

стимуляції, бути у постійному стані збудження. Важливим для такої людини 

є новий досвід, постійні зміни та новизна. Невід'ємною особливістю людини, 

яка надає перевагу цінностям стимуляції, є схильність до ризику, пошук 

гострих вражень та нестандартних подій, змін ужитті. Такі люди багато 

подорожують, мають друзів, беруть участь у різних соціальних групах. 

Нестерпною для них є стабільність, монотонність, відсутність нових 

знайомств.  

3. Гедонізм (hedonism). Насолода, чуттєве задоволення. Схильні до 

гедонізму люди надають великого значення комфорту, відпочинку, доброму 

та здоровому сну і харчуванню. Для них важливим є гарне проведення 

вільного часу. Розваги та відпочинок є найважливішим у житті такої людини.  

4. Досягнення (achievement). Особистий успіх понад усе. 

Найважливішим ужитті таких людей є досягнення нових цілей та власний 

розвиток. Такі люди готові багато працювати для того, щоб бути попереду 

інших, часто ціною власного благополуччя та здоров'я. Для них важливим є 

соціальне визнання. Люди, які надають перевагу цінностям досягнення, часто 

залежні від позитивної оцінки інших. Все, що вони роблять, спрямоване, 

поперше, на власний розвиток, і, по-друге, на соціальне визнання.  

5. Влада (power). Найбільшого значення ця цінність набуває у 

недемократичних країнах, проте у всіх культурах, на думку автора, 

функціонування соціальних інститутів потребує певної диференціації. У 

недемократичних країнах доступ до соціальних, матеріальних чи 
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психологічних ресурсів мають лише ті, хто володіє більшою владою. Саме 

тому для людей у таких суспільствах влада постає як ціль та висока цінність. 

Цінності влади відображаються у прагненні накопичувати матеріальні 

ресурси, гроші, займати керівні посади.  

6. Безпека (security). Мотиваційна ціль – гармонія і стабільність, відчуття 

безпеки. Ш. Шварц вважає, що цінності безпеки зростають у тих, у кого є 

така потреба. Люди, які надають перевагу безпеці, роблять усе, щоб уникати 

загрозливих, ризикованих та нестабільних ситуацій. Для них важливим є не 

лише власна безпека, але й безпека близьких людей, національна безпека та 

спокій. Гармонія, порядок та чистота є не менш цінними для таких людей, 

вони більше, ніж інші схильні до педантизму.  

7. Конформізм (conformity). Ціль – обмеження дій, прагнень, що можуть 

зашкодити іншим, порушити соціальні очікування, норми. Для людей, які 

цінують конформізм, важливо поводитись згідно з соціальними 

очікуваннями та стандартами. Надзвичайної ваги для них набувають такі 

риси як ввічливість, моральність, нормативність. Для них важливо 

виконувати усі правила та вимоги, навіть у тому випадку, якщо є можливість 

їх порушити.  

Повага до старших для таких людей набуває особливого значення.  

8. Традиція (tradition). Традиційний спосіб поведінки стає символом 

групової солідарності, виявом єдиних цінностей та гарантією виживання. 

Традиції часто мають форму релігійних обрядів, норм поведінки. Для людей, 

які надають перевагу традиції, важливими є єдність між поколіннями у 

родині, виконання обрядів, святкування релігійних свят. Такі люди не 

люблять виділятися з натовпу, не намагаються вимагати від життя більшого, 

ніж уже мають. Найбільшого стресу їм завдають зміни у звичному для них 

способі життя та надмірна увага до їхньої особистості.  

9. Універсалізм (universalism). Мотиваційна ціль – розуміння, 

толерантність, захист благополуччя всіх людей та природи. Для людей, що 

цінують цінності універсалізму, надзвичайно важливими є справедливість та 
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рівність людей на землі. Найчастіше ці люди є активними борцями за 

справедливість, часто захищають інтереси національних та сексуальних 

меншин, незахищених верств населення. Ці люди стають борцями за 

здоровий спосіб життя та покращення екології на нашій планеті. Найчастіше 

вони беруть участь у різноманітних протестних акціях, громадських рухах та 

об'єднаннях.  

10. Доброзичливість (benevolence). В основі лежить доброчинність, 

спрямована на забезпечення благополуччя найближчих людей. Люди, які 

надають перевагу цінностям доброзичливості, найчастіше дбають про 

благополуччя, щастя та добробут рідних, друзів, співробітників, колег. Такі 

люди цінують вірність, чесність, дружелюбність та відповідальність, вони 

намагаються бути опорою та підтримкою для людей, яких вони люблять та 

поважають (Schwartz, 1992).  
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ДОДАТОК Е 

Тест-опитувальник Г. Айзенка – 

Eysenck Personality Inventory (EPI) 

  

Методика призначена для діагностування екстраверсії інтроверсії та 

нейротизму як базисних особистісних вимірів, які описують, на думку 

автора, всю сукупність рис людини.   

Інструкція:  

“Вам буде запропоновано відповісти на низку запитань. Відповідайте 

тільки “так” або “ні”. Важлива Ваша безпосередня реакція. Досліджуються 

тільки Ваші особистісні особливості, тому правильних або неправильних 

відповідей не існує”. Ніяких роз’яснень під час проведення опитування з 

окремих питань давати не можна. Питання складені так, що вони повинні 

бути зрозумілі людині з будь-яким рівнем освіти.  

Текст опитувальника   

1. Чи часто Ви відчуваєте потяг до нових вражень, до того, щоб 

“підбадьоритися”, відчути збудження?   

2. Чи часто Ви відчуваєте, що маєте потребу в друзях, які Вас розуміють, 

можуть Вас підбадьорити або втішити?   

3. Ви людина безтурботна?   

4. Чи не вважаєте Ви, що Вам важко відповідати “ні”?   

5. Чи замислюєтеся Ви перед тим, як що-небудь зробити?   

6. Якщо Ви обіцяєте щось зробити, чи завжди Ви дотримуєтеся своїх 

обіцянок (незалежно від того, зручно це Вам чи ні)?   

7. Чи часто у Вас бувають спади та підйоми настрою?   

8. Зазвичай Ви дієте та говорите швидко, не роздумуючи?   

9. Чи часто Ви відчуваєте себе нещасною людиною без достатніх на те 

причин?   

10. Зробили б Ви майже все, що завгодно, на спір?   

11. Чи виникає у Вас почуття сором’язливості й зніяковілості, коли Ви 
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хочете познайомитися з людиною протилежної статі, яка Вам симпатична?   

12. Чи буває так, що розізлившись, Ви втрачаєте витримку?   

13. Чи часто Ви дієте непомірковано під впливом хвилинного настрою?   

14. Чи часто Ви тривожитеся через те, що зробили чи сказали що-небудь 

таке, чого не слід було б робити або говорити?   

15. Чи віддаєте Ви перевагу читанню книг, а не зустрічі з людьми?   

16. Чи легко Вас образити?   

17. Чи любите Ви часто бувати в компанії?   

18. Чи бувають у Вас іноді такі думки, які Ви хотіли б приховати від 

інших?  

19. Чи правда, що Ви іноді настільки сповнені енергії, що все “горить” у 

руках, а іноді відчуваєте сильну млявість?   

20. Чи надаєте Ви перевагу тому, щоб мати поменше друзів, проте 

особливо близьких до Вас?   

21. Чи часто Ви мрієте?   

22. Коли на Вас кричать, чи відповідаєте Ви тим же?   

23. Чи часто Вас турбує почуття провини?   

24. Чи всі Ваші звички хороші й бажані?  

25. Чи здатні Ви дати волю своїм почуттям і щосили повеселитися в 

шумній компанії?   

26. Чи вважаєте Ви себе людиною збудливою й чутливою?   

27. Чи вважають Вас людиною живою та веселою?   

28. Чи часто, зробивши якусь важливу справу, Ви повертаєтеся до неї 

подумки й міркуєте, що могли б зробити її краще?   

29. Ви більше мовчите, коли перебуваєте в товаристві інших людей?   

30. Ви іноді пліткуєте?   

31. Чи буває, що Вам не спиться через те, що різні думки приходять у 

голову?   

32. Якщо Ви хочете дізнатися про що-небудь, то Ви віддаєте перевагу 

тому, щоб прочитати про це в книзі, ніж запитати?   
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33. Чи буває у Вас сильне серцебиття?   

34. Чи подобається Вам робота, яка вимагає від Вас пильної уваги?   

35. Чи бувають у Вас напади тремтіння?   

36. Чи вірно, що Ви завжди кажете про знайомих людей тільки добре 

навіть тоді, коли впевнені, що вони про це не дізнаються?   

37. Вам неприємно знаходитися в компанії, де жартують один над одним?  

38. Чи Ви дратівливі?   

39. Чи подобається Вам робота, яка вимагає швидкості дії?   

40. Чи хвилюєтеся Ви з приводу різних неприємностей, які могли б 

статися, хоча все скінчилося благополучно?   

41. Ви неквапливі в рухах?   

42. Ви коли-небудь запізнювалися на побачення або на роботу?   

43. Чи часто Вам сняться кошмари?   

44. Чи правда, що Ви так любите побалакати, що не пропустите нагоди 

поговорити з незнайомою людиною?   

45. Чи турбують Вас які-небудь болі?   

46. Ви б відчували себе дуже нещасним, якби тривалий час були 

позбавлені широкого спілкування з людьми?   

47. Чи можете Ви назвати себе нервовою людиною?   

48. Чи є серед Ваших знайомих люди, які Вам явно не подобаються?  

49. Чи можете Ви сказати, що Ви дуже впевнена в собі людина?   

50. Чи легко Ви ображаєтеся, коли вказують на Ваші помилки в роботі або 

на Ваші особисті промахи?   

51. Ви вважаєте, що важко отримати справжнє задоволення від вечірки?  

52. Чи турбує Вас почуття, що Ви чимось гірші за інших?   

53. Чи легко Вам внести пожвавлення в досить нудну компанію?   

54. Чи буває, що Ви говорите про речі, в яких зовсім не розбираєтеся?   

55. Чи турбуєтеся Ви про своє здоров’я?   

56. Чи любите Ви жартувати над іншими?   

57. Чи страждаєте Ви від безсоння?   
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Ключ  

Шкала “Екстраверсія-Інтроверсія”   

Відповідь “так” – питання 1, 3, 8, 10, 13, 17, 22, 25, 27, 39, 44, 46, 49, 

53, 56.  

Відповідь “ні” – питання 5, 15, 20, 29, 32, 34, 37, 41, 51.   

Шкала “Нейротизм-Стабільність”   

Відповідь “так” – питання 2, 4, 7, 9, 11, 14, 16, 19, 21, 23, 26, 28, 31, 

33, 35, 38, 40, 43, 45, 47, 50, 52, 55, 57.   

Шкала “Корекції”   

Відповідь “так” – питання 6, 24, 36.   

Відповідь “ні” – питання 12, 18, 30, 42, 48, 54.   

Інтерпретація результатів   

Шкала “Корекції”   

0-3 бали – відвертий;   

4-6 балів – ситуативний;  

7-9 балів – брехливий.   

Слід зазначити, що в даному випадку мова йде тільки про ступінь 

відвертості при відповідях на питання тесту, а не про брехню як особистісну 

характеристику. За умови, якщо за шкалою “корекції” набрано більше 5 балів 

– даним довіряти не можна.  

Шкала “Екстраверсія-Інтроверсія”   

0-2 бали – над-інтроверт;   

3-6 балів – інтроверт;   

7-10 балів – потенційний інтроверт;   

11-14 балів – амбіверт;   

15-18 балів – потенційний екстраверт;   

19-22 бали – екстраверт;   

23-24 бали – над-екстраверт.   
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Шкала “Нейротизм”   

0-2 бали – над-конкордант;   

3-6 балів – конкордант;   

7-10 балів – потенційний конкордант;   

11-14 балів – нормостенік;   

15-18 балів – потенційний дискордант;   

19-22 бали – дискордант;   

23-24 бали – над-дискордант.   

 

Якщо оцінка респондента збігається з відповіддю в “ключі”, то 

нараховується 1 бал, не збігається – 0 балів. 

 

 

 


	Мотиваційні та емоційні детермінанти споживання
	Вплив поведінкової економіки та нейромаркетингу
	Ключ до методики
	Інтерпретація
	Ключ до методики (1)
	Таблиця Г.2 Переведення тестових балів у стени

