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ВСТУП
[bookmark: OLE_LINK1]Актуальність дослідження. Сучасне суспільство дедалі більше стає суспільством споживання (Ж.Бодрійяр), заснованим на примноженні багатств, матеріальних благ, де достаток стає основою існування. У таких умовах змінюється сама мета придбання товару: він, насамперед, стає для людини засобом самовираження, атрибутом певного статусу, символом забезпеченості. Іншими словами, людина оточена об'єктами споживання, що, у свою чергу, може впливати на її психологічне здоров'я, оскільки вона співвідносить/пов'язує/оцінює атрибутивні ознаки об'єкта споживання з собою, своїм становищем у суспільстві. 
Великий вплив на вибір об'єкта споживання надає реклама: оскільки людина щільно вплетена в медійну сферу, вона все частіше починає виконувати функцію формування ціннісних орієнтирів/пріоритетів суб'єкта, хоча ці цінності часто є засобом досягнення маркетингових цілей і мало мають спільного з автентичними людськими смислами.
Вивченням впливу реклами на людину, її маркетингової складової займалися як зарубіжні, так і вітчизняні вчені: К. Веркман, А. Дейян, В.І. Ільїн, А.С. Кармін, О.М. Лебедєв-Любімов, Г.С. Мельник, П. Мініарда, Р.І. Мокшанців, Е.Д. Плессі, К. Ротцолл, Ч. Сендідж, О.А. Феофанов, В. Фрайбургер, В.І. Шуванов, Дж. Енджела та ін. Дослідники: Ч. Бивалець, Ф. Билок, П. Вардак, В. Вотроба, Т. Залега, В. Ільїн, С.Ільїних, Е. Кежель, А Левицька-Стжалецька, Л. Рудницький, Я. Шмид у своїх наукових працях вивчають тенденції споживчої поведінки, зокрема політичного, етичного, екологічного консюмеризму та обмеженого споживання. 
 Українські соціологи Н. Лисиця, В. Пилипенко, Т. Петрушина, В. Резнік, Є. Суїменко, В. Тарасенко вивчають різні аспекти функціонування сфери споживання. Вітчизняні вчені Я. Зоська, В. Лапіна, В. Мандибура, В. Торяник, М. Шульга досліджують критичний підхід до споживання та надмірність у споживанні людини. 

Проте слід зазначити, що в останні роки з'явилися дослідження таких психологічних феноменів, як шопінг-залежність, психоманіпуляції в рекламі, вплив реклами на нецільові групи споживачів (О.А. Феофанов, К. Мозер, О. І. Щерба та ін.).
Незважаючи на великий інтерес наукової спільноти до теми дослідження впливу реклами на людину, тим не менш область психології реклами залишається слабо вивченою, особливо у сфері вивчення особистісного аспекту споживача, його самопочуття та рефлексію.
Таким чином, недостатня вивченість, актуальність та соціальна значущість зумовила вибір теми даного дослідження «Вплив реклами на формування споживчої поведінки особистості».
Об'єкт дослідження – споживча сфера особистості.
Предмет дослідження – вплив реклами на формування споживчої поведінки особистості.
Метою дослідження є виявлення характеру та ступеня впливу реклами на формування споживчої поведінки особистості.
Для реалізації мети дослідження було поставлено наступні завдання:
1. На основі теоретичного аналізу виявити основні характеристики споживчої поведінки особистості.
2. Визначити ступінь впливу реклами на формування споживчої поведінки особистості.
[bookmark: _Hlk118585363]3. Вивчити ставлення людей з віковими відмінностями до реклами та її впливу на формування споживчої поведінки особистості.
4. Здійснити кореляційний та факторний аналіз отриманих даних у групі респондентів різного віку.
Для вирішення поставлених завдань було використано наступні методи дослідження: теоретичний аналіз літературних першоджерел; емпіричні методи (опитувальники, тестування); методи математичної статистики.
В експериментальній частині виявлення суб'єктивних переваг і ставлення до феномену реклами використовувалися: анкета респондентів, в тому числі для діагностики параметрів ставлення до реклами; NPC-опитувальник позитивного ставлення споживача до бренду; шкала емоційної привабливості бренду та намірів споживчої поведінки; методика семантичного диференціалу Ч. Осгуда. Для визначення більш детального портрета піддослідних було обрано 16-факторний опитувальник Кеттелла. 
[bookmark: OLE_LINK2]Опис вибірки. В дослідженні прийняли участь 64 респондента різних вікових категорій від 17 до 65 років. 
Практична цінність дослідження. Практична значущість дослідницької роботи полягає в тому, що результати дослідження можуть бути використані психологами та фахівцями в рекламі в їхній професійній та науковій роботі.
Апробація результатів дослідження. Основні теоретичні положення та результати дослідження презентовані у наукових публікаціях:
Структура роботи. Загальний об’єм тексту –  сторінки. Робота містить: вступ, 3 розділи,  таблиць,  діаграм, висновки. Список використаних першоджерел містить  посилань.













ВИСНОВКИ
Таким чином, в ході проведеного дослідження стосовно вивчення впливу реклами на формування споживчої поведінки особистості ми прийшли до наступних висновків:
1. Було вивчено на основі теоретичного аналізу основні характеристики споживчої поведінки особистості. 
Вивчаючи історію розвитку інформування про товари та послуги, дізнались, що реклама вже давно існує в тому чи іншому вигляді: від опису асортименту на ринку до розповсюдження послуг через Інтернет. Однак тільки в останні часи вона набула такого величезного масштабу. Для такої трансформації є кілька причин.
Зі зростанням ринку товарів та послуг роль реклами відповідно підвищується, адже вона є інструментом інформаційної боротьби та конкуренції. Все це призводить до модернізації методів впливу реклами та активної адаптації всього інституту взагалі. Як результат, ми бачимо стрімку еволюцію рекламного інформування та впливу на споживача.
Цей вплив не можна вважати категорично позитивним чи негативним. 
Негативна сторона реклами пов’язана з насадженням людині тенденцій глобального споживання, де вона стає форматором хибних цінностей, тимчасових інтересів, які не мають ані глибини, ані життєвого сенсу.
Позитивна сторона реклами стосується естетики, інформування, створення робочих місць, розважальної сфери та конкуренції. 
Протягом останніх років реклама породила нові явища і терміни, як то лояльність до бренду, цільова аудиторія, емоційний брендинг, корпорації, авторитет компанії тощо. З’являється маркетинг — навчання про ринок, продажі та споживачів. Досліджуються та активно застосовуються механізми впливу та маніпулювання задля більших продажів.
Реклама впливає чи не на всі сфери сучасної людини, показує рівень розвитку суспільства та системи цінностей.

2. Було визначено ступінь впливу реклами на формування споживчої поведінки особистості. 
В процесі дослідження 65% опитуваних визнали фактор впливу реклами на їх вибір. При цьому 75% респондентів виявили позитивне ставлення до реклами. Стільки же підтвердили, що звертають увагу на рекламні повідомлення. Це дуже великий показник, який підтверджує актуальність даної теми, а ще робить більш зрозумілою політику більшості компаній, які докладають величезної уваги та коштів до рекламування своєї продукції.
Одним із головних факторів успіху реклами є її повторюваність: чим більше разів було побачено чи почуто рекламне повідомлення, тим більша вірогідність покупки. Іншим фактором є емоційність реклами, адже таким чином вона взаємодіє з глибинним рівнем особистості. В рамках нашої роботи було отримано можливість дослідити зв’язок емоційного фактору та успіху реклами. Було виявлено зворотній зв’язок впливу реклами та емоційності людини.
Такі компанії, як Apple, що асоціюються зі статусом та успіхом, приваблюють людей з вираженою залежністю власної цінності від думки оточення. В цьому випадку респонденти відзначали позитивні семантичні характеристики продукції набагато активніше, ніж в аналогічних товарах інших компаній, які об’єктивно ненабагато гірші.
Таким чином, експериментально доведено зв’язок особистісних емоційних факторів та впливу реклами на вибір.
3. Було вивчено ставлення людей з віковими відмінностями до реклами та її вплив на формування споживчої поведінки особистості. Спостерігаються наступні тенденції. 
Дослідження не виявило залежності зростання віку на підпорядкованість рекламному повідомленню. Навпаки, було помічено зворотний зв’язок. Тож реклама більш переконливо впливає на молоду частину аудиторії, а більш літня — підходить до покупок раціональніше, перебірливіше. З віком люди схильні цінувати такі характеристики товарів, як то якість, статус, душевність. 
За результатами тестування виявлено тенденцію збільшення з віком фактору мрійності, уяви. Порівнюючи цей факт з висновком вище, можна зробити висновок, що з роками людина більше укорінюється у своїх ідеях, стереотипах, і це впливає на складність її переконання. При цьому збільшується м’якість, прийняття, емоційна стійкість, але недостатньо для помітної підпорядкованості впливу реклами.
4. Було здійснено кореляційний та факторний аналіз отриманих даних у вибірці з віковими відмінностями від 17 до 65 років. 
За результатом дослідження отримано емпіричне підтвердження як логічних уявлень про роль особистісних характеристик (залежність від групи), так і несподівані висновки (емоційна стабільність — кореляція на рівні 10-18%), які ми описали вище. 
Більшість факторів не показали явного впливу на залежність особистості від реклами (середня кореляція на рівні 13%). Але було виділено кілька, які більшою чи меншою мірою збільшували рівень цієї підпорядкованості. Ми прийшли до висновку, що ступінь впливу реклами характеризується сукупністю таких факторів, як конформізм, емоційна стійкість, власне бачення, консерватизм, довірливість, мрійність. Співпадіння таких характеристик, як залежність від групи, слухняність та емоційна зрілість значно підвищують вірогідність позитивного впливу реклами на індивіда.
Конформізм виявився найбільш впливовою характеристикою в дослідженні (середня кореляція 18-25%). Люди несамостійні, з мало вираженим власним баченням частіше піддаються впливу реклами і суспільних трендів. Особливо проявився цей показник у зв’язку з семантичними характеристиками продукції Apple.
Поступливість та слухняність також виявили вплив на підпорядкованість рекламі (11-25% серед всіх тестів). Зроблено висновок, що самовпевнені, здатні до лідерства люди меншою мірою схильні прислухатись до рекламного повідомлення.

 Консерватизм проявився суперечливо. Реклама впливає на таких людей, але далеко не вся. Якщо реклама відображає погляди такого індивіда, реклама буде здатна переконати людину у бік покупки.
Ще одним результатом дослідження стало виявлення зв’язку наявності освіти та конформізму (кореляція 28%). Люди менш освічені схильні не йти за суспільними тенденціями, а проявляти власні стратегії.
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