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Збірник містить матеріали Міжнародної науково-практичної інтернет-
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ПСИХОЛОГІЯ МАРКЕТИНГУ 

Споживання є найважливішою сферою ринкової економіки, оскільки саме 

воно визначає ринковий попит та обіг капіталу і товарів. Воно є обов’язковою і 

невід’ємною частиною конкурентних відносин. Виходячи з цього, сфери 

виробництва і торгівлі спрямовані на боротьбу за споживача. Головною 

характеристикою споживача в системі ринкових відносин є його вільний вибір 

потрібного товару чи послуги з метою максимального задоволення відповідних 

потреб. В сучасному маркетингу здійснюються дослідження вимог, мотивів вибору 

товарів, факторів, які впливають на вибір, сприйняття та оцінку товару, і всієї 

системи споживчого попиту. З метою ефективного впливу на споживача 

маркетологи застосовують різноманітні психологічні прийоми, що свідчить про 

тісний зв'язок між маркетингом та психологією.  

Дослідження теорії споживчого попиту знайшли своє відображення у працях 

багатьох зарубіжних та вітчизняних вчених, таких як Ф. Еджуорт, В. Парето, Дж.-

Р. Хікс, П. Семюелсон, Дж. Б’юкенен, Є. Слуцький, С.М. Панчишин, П.І. 

Островерх, М.І. Крупка, В.Д. Базилевич, Г.І. Башнянин та інші.  

Психологічні аспекти теорії маркетингу вивчали Ф. Котлер, С.С. Гаркавенко, 

М.В. Довбенко, М.В. Мальчик, А.Ф. Павленко, А.О. Старостіна, В.С. Федоренко, 

Б.В. Барчі та багато інших.  

Серед передумов розвитку всієї теорії споживання науковці виділяють 

наступні: різні товари можуть задовольняти одну й ту саму потребу; кожен товар 

являє собою сукупність атрибутів чи властивостей; один і той самий товар може 

задовольнити різні потреби [1; 2; 3]. 

Застосування психології в маркетингу допомагає краще зрозуміти поведінку 

суб’єктів обміну. За Г.Р. Фоксоллом, на поведінку споживача впливають особисті 

фактори та фактори настрою, умови споживання, досвід споживача тощо [4].  

Існуючі теорії та концепції дозволяють виділити такі напрями психології, з 

якими пов'язаний маркетинг:  

 соціальна психологія; 

https://www.umj.com.ua/article/119853/ekspertnij-poglyad-na-sistemu-ohoroni-zdorov-ya-kadrova-kriza-ta-nedolugi-upravlinski-rishennya
https://www.umj.com.ua/article/119853/ekspertnij-poglyad-na-sistemu-ohoroni-zdorov-ya-kadrova-kriza-ta-nedolugi-upravlinski-rishennya
https://carpathia.gov.ua/storage/app/sites/21/Economics/201001-1840p.pdf
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 динамічна психологія; 

 когнітивна психологія; 

 фізіологічна психологія [4]. 

Тісний зв'язок між маркетингом і психологією зумовив виникнення нової 

галузі досліджень - маркетингової психології. Зокрема, психологи, які вивчають 

торговельні процеси, збирають певну інформацію про феномени купівельної 

поведінки. Така інформація пов’язана з раціональною оцінкою споживачем 

співвідношення ціни продажу і якості товару, що пояснює концепція, відповідно 

до якої споживачі часто думають, що високі ціни означають високу якість, а низькі 

ціни пропонованого товару - низьку його якість [5].  

Більшість маркетингових прийомів (які ще називають тригерами) запозичені 

саме з психологічних досліджень. Тригер – це термін, що використовується для 

визначення певного явища чи предмета, який запускає подію або механізм [6]. 

Слово «тригер» у перекладі з англійської мови (trigger) означає «спусковий гачок». 

Дане поняття широко використовується у багатьох сферах життєдіяльності 

людини. Зокрема, в маркетингу тригер – це «спусковий гачок», який здатний 

викликати у споживачів потрібні емоції (радість, страх, здивування, злість тощо), 

під впливом яких споживач здійснює покупки. Найчастіше тригери представлені у 

вигляді певних слів або словосполучень у зверненні. Проте ними також можуть 

бути і елементи дизайну. Кожен з цих «гачків» спрямований на те, щоб змусити 

споживача придбати товар, провокуючи у нього страх не встигнути або бажання 

приєднатися до щасливих володарів товару [6]. 

Всі тригери можна розділити на групи, що ґрунтуються на певних принципах, 

основними з яких є наступні:  

1) принцип підтвердження: щоб рекламне звернення належно вплинуло 

на цільову аудиторію, необхідно, щоб воно підтверджувало вже існуючу думку 

стосовно даного питання; 

2) принцип якоря: застосовується під час акцій і знижок, коли вказується 

перекреслена стара ціна товару і поруч - нова, в кілька разів менша; 

3) принцип впевненості: якщо реклама здатна переконати споживачів, що 

товар – це рішення нехай і не всіх, але деяких проблем, то велика ймовірність того, 

що вони його придбають; 

4) принцип інновації: новинки завжди привертають увагу; кожен 

покупець захоче придбати новинку першим, при цьому мало хто буде 

замислюватися про реальну користь такого товару; 

5) принцип результату: продавець описує теоретичну користь товару, але 

нічого не говорить про сам товар, і споживач починає оцінювати вже результат 

придбання, а не саме прийняття рішення про покупку [7].  

З метою правильного використання тригерів у рекламних оголошеннях, 

потрібно добре знати свою цільову аудиторію. Для досягнення максимальної 

ефективності їх впливу, необхідно визначити, які емоції слід викликати у 

споживача, а тоді, відштовхуючись від цього, створювати власне рекламне 

звернення [8].  
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Отже, комплекс маркетингових комунікацій містить у собі технології, що 

дають змогу розв’язувати велику кількість завдань просування товарів шляхом 

застосування особливих форм взаємодії з потенційними споживачами, також 

багато в чому заснованих на законах психології. Маркетингові комунікації 

втягують клієнта в процес взаємодії з продавцем, забезпечують індивідуальний 

підхід до клієнта з урахуванням його психологічних особливостей, здійснюють 

посилення, а якщо необхідно, то й зміну мотивації, надаючи додаткові, часто 

безкоштовні послуги. 
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