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Постановка проблеми. У складних кон-
фліктогенних умовах сьогодення дослідження 
соціально-психологічних механізмів ефектив-
них соціальних комунікацій набуває особливої 
значущості. Одним із видів соціальних кому-
нікацій є бренд-комунікації, що позначаються 
на вибірковості й стабільності споживчої пове-
дінки. Відповідно, йдеться про соціально-пси-
хологічні механізми впливу бренд-комунікації 
на споживчу поведінку особистості загалом і 
студентської молоді зокрема, які сприяють со-
ціальній ідентифікації споживачів, їх орієнтації 
у світі різноманітних товарів і послуг в умо-
вах множинного вибору товарів/послуг тощо 
(Ю. Бровкіна, Ж. Бодріяр та ін.). 

Саме тому актуальним є дослідження соці-
ально-психологічних механізмів.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Загалом різноманітні психологічні аспек-
ти бренд-комунікації та її впливу на споживчу 

поведінку вже були предметом уваги дослід-
ників. Так, досліджено соціально-психологіч-
ні особливості бренд-комунікації і споживчої 
поведінки (Ю. Бровкіна [5], Ф. Вінокуров [7] 
та ін.), виокремлено основні соціально-пси-
хологічні механізми бренд-комунікації, зокре-
ма, персоніфікацію, досліджено її особливості 
у контексті впливу бренд-комунікації на спожи-
вчу поведінку (Дж Аакер [1], Н. Антонова [2], 
Л. Гомольська [8; 9] та ін.).

Водночас значення соціального порівняння 
та категоризації як соціально-психологічних 
механізмів впливу бренд-комунікації на спожи-
вчу поведінку студентської молоді висвітлено 
недостатньо повно. 

Щодо механізму соціального порівнян-
ня варто вказати на підхід Л. Фестінгера [12], 
який виявив, що, порівнюючи себе з іншими, 
індивід отримує можливість оцінки власних 
здібностей, привабливості, якостей особи-
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стості, коректності поведінки або поглядів. 
Спираючись на цей механізм, В. Янчук [13] 
робить висновок про те, що людина, форму-
ючи уявлення про себе, порівнює, по-перше, 
своє теперішнє із минулим, а домагання – із 
досягненнями, по-друге, порівнює себе не в 
абстрактній, а в конкретній системі координат 
(кращий серед гірших – почувається краще, 
ніж гірший серед кращих). При цьому важли-
вим є існування середовища порівняння, у яко-
му людина може фіксувати позитивну динамі-
ку. Якщо такого середовища немає, то складно 
переконати людину в позитивних наслідках її 
дій [13, с. 298]. У контексті теми роботи мож-
на припустити наявність соціального середо-
вища порівняння прихильників і противників 
брендованих товарів/послуг.

Відповідно, йдеться про механізм соціаль-
ної категоризації, що пов’язаний із загальним 
поняттям категоризації як невід’ємної складо-
вої частини людської когніції. Його суть поля-
гає у психічному процесі віднесення одинич-
ного об’єкта, події, переживання до певного 
класу, який можуть характеризувати вербальні 
і невербальні значення, символи, сенсорні та 
перцептивні еталони, соціальні стереотипи, 
стереотипи поведінки тощо [11, с. 159]. 

За Дж. Брунером [6], соціальна категориза-
ція лежить в основі здорового глузду, повсяк-
денного знання і розуміння, є процесом, у ході 
якого людина здійснює логічний висновок, від-
носячи сигнали довкілля до певної категорії. 
Категоризація соціальних об’єктів, як заува-
жує Г. Теджфел [15 ], відрізняється від катего-
ризації об’єктів фізичного світу тим, що здійс-
нюється під безпосереднім впливом відносин 
між соціальними групами. Відповідно, відбу-
вається упорядкування і групування соціаль-
ного оточення певним чином, який має смисл 
для індивіда. За рахунок ефективної організа-
ції інформації категоризація сприяє швидко-
му визначенню стратегії поведінки. Таким чи-
ном, соціальна категоризація лежить в основі 
сприйняття бренду й прийняття рішення 
про його придбання і володіння [10].

Наслідком соціальної категоризації може ста-
ти упереджене ставлення до своєї та чужих груп. 
Д. Вайлдер припустив, що упереджене ставлен-
ня до своїх і чужих груп є наслідком нормальних 
процесів категоризації, зважаючи на той факт, 
що люди займаються категоризацією для того, 
щоб спростити світ навколо себе, зробити його 
більш керованим. На його думку, такі процеси 
категоризації часто призводять до поділу людей 
на дві різні категорії, так звані свої і чужі групи 
[16]. У контексті теми дослідження в останньо-
му випадку може йтися про прихильників і про-
тивників певного бренду та особливості їх вза-
ємодії, що визначають специфіку споживання 
брендованих товарів/послуг і, зрештою, певний 
стиль життя споживачів.

Висунуті припущення потребують перевір-
ки в емпіричному дослідженні, що й визначило 
мету цієї роботи. 

Мета роботи – дослідити особливос-
ті соціального порівняння та категоризації 
як соціально-психологічних механізмів впливу 
бренд-комунікації на споживчу поведінку сту-
дентської молоді.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня. В емпіричному дослідженні взяли участь 
500 студентів із різних ВНЗ України (Київсько-
го національного університету імені Тараса 
Шевченка, Дніпропетровського університету 
ім. Альфреда Нобеля, Харківського національ-
ного юридичного університету ім. Ярослава 
Мудрого – шляхом анкетування та методом 
інтернет-опитування у вересні – листопаді 
2016 р.), із них 45,8% чоловіків і 54,2% жінок, які 
були розділені на групи за віком: 1) до 18 років 
(57,4%); 2) 19–25 років (37,2%); 3) понад 25 ро-
ків (5,4%); 2) рівнем доходу на члена сім’ї: 1) до 
5 000 грн. (57,2%); 2) від 5 000 до 10 000 грн. 
(30,8%); 3) понад 10 000 грн. (12,0%), а також 
регіоном проживання: 1) центр (49,2%); 2) ре-
гіони (50,8%). 

Соціально-психологічні механізми соціаль-
ного порівняння та категоризації вивчалися 
за опитувальником Ю. Бровкіної [5] «Особли-
вості сприйняття бренду споживачем» (в ав-
торській модифікації).

Досліджуваним пропонувалось обрати 
твердження, які збігаються з їхньою думкою, 
що стосувалися:

1) сприйняття інших суб’єктів бренд-кому-
нікації (наприклад, «Я помічаю предмети цього 
бренду в інших людей»); 

2) самосприйняття себе як суб’єкта спожи-
вчої поведінки (наприклад, «Для мене важли-
во бути власником якомога більшої кількості 
брендованих речей»);

3) сприйняття бренд-комунікації (напри-
клад, «Я звертаю увагу на рекламу та іншу ін-
формацію про бренд. Вважаю це цікавим і 
навіть корисним»);

4) сприйняття себе як споживача з боку ін-
ших людей (наприклад, «Мені здається, що 
багато людей ставилися б до мене по-іншому, 
якби я мав брендовані речі»);

5) сприйняття якості брендованого товару 
(наприклад, «Бренд важливіший за якість това-
ру. Між небрендованим, але таким, що ідеаль-
но сидить на мені одягом, і брендованим, який 
добре, але не ідеально підходить, я обираю 
друге»);

6) вплив бренду на стиль споживчої пове-
дінки (наприклад, «Бренд зобов’язує мене ве-
сти себе особливим чином»);

7) порівняння брендованих і небрендова-
них товарів у контексті споживчої поведінки 
(наприклад, «Брендовані речі можуть не бути 
в списку обов’язкових покупок, але я все одно 
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можу їх купити, при цьому вважаю, що чиню 
правильно, це заслужений подарунок собі»).

Кожна група складалась із п’яти тверджень, 
кожний збіг з якими думки досліджуваного оці-
нювався в 1 бал. Таким чином, сумарний бал 
за кожною групою коливався від 0 до 5 балів, 
а загалом – від 0 до 35 балів.

Як уже зазначалося вище, дія механізмів 
соціального порівняння та категоризації зу-
мовлює поділ людей на дві різні категорії [16], 
зокрема, прихильників і противників брендо-
ваних товарів/послуг і, відповідно, стилю жит-
тя, який вони пропонують. Саме тому інтенсив-
ність дії зазначених механізмів оцінювалася 
за сумарним балом: чим вищий цей бал, тим 
сильніше діють механізми соціального порів-
няння та категоризації.

Для вивчення лояльності як основного інди-
катора споживацької поведінки використано 
методику Ф. Райчхелда «Індекс промоутера» 
(NPS: Net Promoter Score) [14], у якій досліджу-
ваним пропонувалось оцінити, який із брендів 
вони могли б порекомендувати своїм друзям і 
однокурсникам.

Одержані результати піддавалися математи-
ко-статистичному аналізу (кореляційний, клас-
терний, дисперсійний аналізи) з використанням 
комп’ютерної програми SPSS (версія 17.0). 

На першому етапі емпіричного дослідження 
за модифікованою методикою Ю. Бровкіної [5] 
«Особливості сприйняття бренду споживачем» 
вивчалася дія механізмів соціального порів-
няння та категоризації (табл. 1).

Як видно з табл. 1, соціальне порівнян-
ня більше проявляється у разі самоприйнят-
тя себе порівняно з іншими прихильниками 
бренду загалом та у процесі бренд-комунікації 
зокрема, про що свідчать дещо більші середні 
бали відповідей респондентів за відповідними 
шкалами. Водночас можна констатувати від-
носно меншу вагу якості товарів та оцінки впли-
ву бренду на поведінку споживачів як основи 
для соціального порівняння та категоризації 
(2,4 і 2,3 бали). 

Загалом виявлено середній рівень інтен-
сивності соціального порівняння та категори-
зації споживачів брендованих товарів/послуг.

На наступному етапі емпіричного дослі-
дження вивчалася лояльність студентської 
молоді до брендованих товарів/послуг 
за допомогою методики Ф. Райчхелда «Індекс 
промоутера» (NPS: Net Promoter Score) [8; 14], 
у якій досліджуваним пропонувалось оцінити, 
який із брендів вони могли б порекомендувати 
своїм друзям і однокурсникам. 

За результатами кластерного аналі-
зу даних методики Ф. Райчхелда, виявлено 
три групи споживачів за рівнем їх лояльності 
до брендованої продукції. До першого клас-
теру (20,0%) ввійшли так звані «недоброзич-
ливці» («detractors» за Ф. Райчхелдом [8]), 
які не схильні рекомендувати бренд і навіть 
можуть поширювати про нього негативну ін-
формацію. Другий кластер (45,4%) утворили 
«пасивні» споживачі («passives»), які будуть 
рекомендувати бренд залежно від ситуації. До 
третього кластеру (34,6%) ввійшли «промоу-
тери» («promoters») – найвірніші щодо бренда 
особи, ступінь лояльності яких дозволяє їм 
брати на себе ризики репутації під час реко-
мендації бренда.

На заключному етапі емпіричного дослі-
дження за результатами дисперсійного ана-
лізу виявлено відмінності у рівнях лояльності 
споживачів до брендованих товарів/послуг 
залежно від інтенсивності соціально-психоло-
гічних механізмів соціального порівняння та 
категоризації.

Установлено, що із зростанням інтенсив-
ності соціального порівняння та категоризації 
у досліджуваних зростає і рівень їхньої лояль-
ності до брендованих товарів/послуг. Осо-
бливо чітко це виражено у респондентів із ре-
гіонів, на відміну від тих, хто мешкає у центрі 
(рис. 1).

Як видно з рис. 1, у мешканців регіонів ін-
тенсивність соціального порівняння та катего-
ризації значно вища ніж у мешканців центру, 
при цьому у лояльних споживачів вона вира-
жена більше (р < 0,01).

Крім того, на рівні тенденції виявлено осо-
бливості лояльності споживачів різної статі за-
лежно від інтенсивності соціального порівнян-
ня та категоризації (рис. 2).

Таблиця 1
Прояви соціального порівняння та категоризації у сприйнятті і поведінці споживачів

Прояви соціального порівняння та категоризації Бали, у середньому
сприйняття інших прихильників бренду 3,1 1,2
самосприйняття себе як споживача бренду 3,1 1,1
сприйняття бренд-комунікації 2,9 1,2
сприйняття себе як споживача бренду з боку інших людей 2,7 1,4
сприйняття якості брендованого товару 2,4 0,9
вплив бренду на стиль поведінки 2,3 1,2
сприйняття образів брендованих і небрендованих товарів 2,8 1,4
Загальний показник 19,6 5,8
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Із рис. 2 видно, що споживачі чоловічої статі 
характеризуються вищою інтенсивністю соці-
ального порівняння та категоризації ніж жін-
ки, особливо ті, кого віднесено до груп «про-
моутерів» і «пасивних». «Недоброзичливцям» 

властива менша інтенсивність соціального 
порівняння брендованих товарів/послуг неза-
лежно від статі.

Також на рівні тенденції виявлено, що з ві-
ком лояльність споживачів зростає із збіль-

Рис. 1. Особливості лояльності споживачів із різних регіонів  
залежно від інтенсивності соціального порівняння та категоризації

Рис. 2. Особливості лояльності споживачів різної статі  
залежно від інтенсивності соціального порівняння та категоризації
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шенням інтенсивності соціального порівняння 
та категоризації.

Щодо споживачів із різними рівнями дохо-
дів на члена сім’ї статистично значущих відмін-
ностей у лояльності споживачів зі зростанням 
інтенсивності соціального порівняння виявле-
но не було.

Висновки з проведеного досліджен-
ня. Показано вплив соціально-психологічних 
механізмів соціального порівняння та кате-
горизації у контексті споживчої поведінки. 
Встановлено, що із зростанням інтенсивності 
процесів соціального порівняння та категори-
зації у досліджуваних зростає і рівень їх лояль-
ності до брендованих товарів/послуг. Особли-
во чітко це виражено у респондентів із регіонів 
порівняно з тими споживачами, хто мешкає 
у центрі.

Констатовано особливості соціального по-
рівняння та категоризації залежно від статі й 
віку, те, що споживачі чоловічої статі харак-
теризуються вищою інтенсивністю соціаль-
ного порівняння та категоризації, аніж жінки, 
особливо ті, кого віднесено до груп «про-
моутерів» і «пасивних». «Недоброзичливцям» 
властива менша інтенсивність соціального 
порівняння брендованих товарів/послуг неза-
лежно від статі.

Також на рівні тенденції виявлено, що з ві-
ком лояльність споживачів зростає із збіль-
шенням інтенсивності соціального порівняння 
та категоризації.

Водночас інтенсивність процесів соціально-
го порівняння та категоризації не залежить від 
рівня доходів досліджуваних.

Урахування особливостей соціального по-
рівняння та категоризації як соціально-пси-
хологічних механізмів функціонування бренда 
у сприйнятті споживачів – мешканців різних 
регіонів дозволить побудувати більш ефектив-
ну бренд-комунікацію, що забезпечує лояль-
ність споживачів до бренда і мотивує їх до при-
дбання і споживання певних товарів/послуг, 
формування відповідного стилю життя тощо.

Перспективою подальших досліджень цієї 
проблеми є емпіричне дослідження соціаль-
но-психологічних механізмів – самомоніторин-
гу, цілепокладання та ін., які разом із соціаль-
ним порівнянням і категоризацією сприяють 
ефективним бренд-комунікаціям.


