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L. P. Homolska. Personification features as a social and psychological 
mechanism of brand functioning. The article presents the results of em-
pirical research of personification as one of the socio-psychological mecha-
nisms of the brand functioning in the perception of Ukrainian consumers. 
It is shown that the personification causes formation of individuality of the 
brand as a combination of the characteristics of the personality, which is 
associated with this brand.

The possibility of analysis of the brand functioning in the perception 
of Ukrainian consumers depending on their level of brand loyalty is shown. 
In the sample of students’ youth on the results of factor and cluster analy-
sis, the types of consumers depending on the nature and level of their loy-
alty to certain brands are determined. The particular nature and levels of 
loyalty studied based on their gender and level of income per family member 
are ascertained.

The data concerning the level of personalization of brand (very low, 
low, medium, high and very high) is submitted, which is set by the correla-
tion coefficient between the characteristics of the brand and self-character-
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istics of consumers. The features of the personification of brand depending 
on the consumers’ loyalty of both sexes and different incomes are deter-
mined. The appropriateness of their account in the process of the brand 
communication that will motivate consumers to select and forming corre-
sponding lifestyle are ascertained.

Key words: brand communication, brand, brand image, consumer per-
ception, social and psychological mechanisms of influence, personification, 
brand identity.

Л. П.  Гомольська. Особливості персоніфікації як соціально-психо-
логічного механізму функціонування бренду. У статті наведено резуль-
тати емпіричного дослідження персоніфікації як одного із соціально-
психологічних механізмів функціонування бренду у сприйнятті україн-
ського споживача. Показано, що персоніфікація зумовлює формування 
індивідуальності бренду як сукупності характерних рис особистості лю-
дини, з якими асоціюється цей бренд.

Показано можливість аналізу особливостей функціонування брен-
ду у сприйнятті українського споживача за рівнями його лояльності до 
певного бренду. На вибірці студентської молоді за результатами фактор-
ного та кластерного аналізів виокремлено типи споживачів залежно від 
характеру і вираженості їх лояльності до певних брендів. Констатовано 
особливості характеру й вираженості лояльності досліджуваних залеж-
но від їх статі та рівня доходів на одного члена сім’ї.

Подано дані про рівні персоніфікації бренду споживачами (дуже 
низький, низький, середній, високий і дуже високий), установлено 
за коефіцієнтом кореляції між характеристиками бренду та самоха-
рактеристиками споживачів. Визначено особливості персоніфікації 
бренду залежно від характеру лояльності споживачів різної статі й різ-
ного доходу. Констатовано доцільність їх урахування у процесі бренд-
комунікації, що мотивуватиме споживачів до вибору й формування від-
повідного стилю життя.

Ключові слова: бренд-комунікація, бренд, образ бренду, сприйнят-
тя споживача, соціально-психологічні механізми впливу, персоніфіка-
ція, персоналізованість бренду.

Л. П. Гомольская. Особенности персонификации как социально-
психологического механизма функционирования бренда. В статье при-
ведены результаты эмпирического исследования персонификации как 
одного из социально-психологических механизмов функционирования 
бренда в восприятии украинского потребителя. Показано, что персони-
фикация обусловливает формирование индивидуальности бренда как 
совокупности характерных черт личности человека, с которыми ассо-
циируется данный бренд.

Обоснована возможность анализа особенностей функционирования 
бренда в восприятии украинского потребителя в зависимости от уровня 
его лояльности к данному бренду. На выборке студенческой молодежи 
по результатам факторного и кластерного анализов выделены типы по-
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требителей в зависимости от характера и выраженности их лояльности 
к определенным брендам. Констатированы особенности характера и вы-
раженности лояльности исследуемых в зависимости от их пола и уровня 
доходов на одного члена семьи.

Представлены данные об уровнях персонификации бренда потре-
бителями (очень низкий, низкий, средний, высокий и очень высокий), 
установленные по коэффициенту корреляции между характеристика-
ми бренда и самохарактеристиками потребителей. Определены особен-
ности персонификации бренда в зависимости от характера лояльности 
потребителей разного пола и разного дохода. Констатирована целесоо-
бразность их учета в процессе бренд-коммуникации, мотивирующей по-
требителей к выбору и формированию соответствующего образа жизни.

Ключевые слова: бренд-коммуникация, бренд, образ бренда, вос-
приятие потребителя, социально-психологические механизмы воздей-
ствия, персонификация, персонализированность бренда.

Постановка проблеми. Стрімкий розвиток інформаційного 
суспільства, властивий сьогоденню, актуалізує проблему розу-
міння та дослідження процесів і соціально-психологічних меха-
нізмів різних типів комунікації, одним із яких є бренд-комуні-
кація. За допомогою бренд-комунікацій можна впливати на по-
ведінку людей, їхні цінності й потреби, створюючи соціальний 
образ бренду товару/послуг, що відображатиме прагнення і ба-
жання споживачів, які ідентифікують себе з ним. У зв’язку з 
цим важливе значення має вивчення особливостей сприйняття 
споживачами бренду під впливом відповідних соціально-пси-
хологічних механізмів, серед яких особливої ваги набуває про-
цес персоніфікації. До груп споживачів, які потребують дослі-
дження у контексті зазначеної теми, слід насамперед віднести 
студентську молодь як активну й численну соціальну групу, що 
багато в чому визначатиме попит на продукти споживання в май-
бутньому.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Слід зазначити, 
що різноманітні психологічні аспекти бренд-комунікації та її 
соціально-психологічних механізмів уже були предметом уваги 
дослідників, зокрема, вивчено специфіку формування та функ-
ціонування бренду (М. Андреєва [3], Дж. Габай [16] та ін.), у 
тому числі з позицій управління (Д. Аакер [1], Ф. Котлер [11] та 
ін.); поведінки споживача (Ф. Райчхелд [17], Г. Фельсер [13] та 
ін.), бренд-комунікації як соціально-психологічного феномену 
(Ю. Бровкіна [6], Ф. Шарков [14] та ін.). Виокремлено соціаль-
но-психологічні механізми функціонування бренду (Н. Анто-
нова [4]), впливу бренд-комунікацій на сприйняття споживача 
(В. Маркова [12]) тощо. Разом з тим персоніфікація як один із 
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основних соціально-психологічних механізмів функціонування 
образу бренду у сприйнятті українського споживача загалом і 
студентської молоді зокрема досліджена недостатньо повно. 

Мета статті – дослідити особливості персоніфікації як 
соціально-психологічного механізму функціонування бренду у 
сприйнятті українського споживача (на прикладі студентської 
молоді).

Виклад основного матеріалу. 
За результатами теоретичного аналізу літератури [2; 5] 

виявлено, що соціально-психологічні механізми функціонуван-
ня та розвитку особистості розглядаються як функціональні спо-
соби реальних або мисленнєвих перетворень взаємовідносин ін-
дивіда з суспільством і світом, що закріпилися в психологічній 
організації особистості. У контексті бренд-комунікації йдеть-
ся про такі механізми, що актуалізуються у процесі взаємодії 
бренд-комунікатора (виробника товару / послуг) та реципієнта 
(споживача), спрямованої на обмін повідомленнями щодо бренду 
на різних каналах і «пунктах доступу». Як правило, реципієнт 
інтерпретує дію цих механізмів через особистісні асоціації; мо-
тиви, потреби, установки, життєвий досвід [1; 6]. Сама ж бренд-
комунікація здійснюється з опорою на почуття та емоції спо-
живача, які можуть виникати за допомогою неусвідомлюваних 
індивідом процесів. Ім’я бренду, наприклад, може викликати 
позитивні емоції вже в тому випадку, якщо воно просто знайоме 
індивіду: «просте багаторазове пред’явлення одного нейтрально-
го стимулу викликає позитивне ставлення до нього, навіть якщо 
ми не визнаємо, що бачили цей стимул попередньо» [9, с. 311]. 

Емоції стимулюють психічну діяльність споживача, активі-
зуючи його потреби. Вони безпосередньо впливають на перцеп-
тивні процеси, фільтрують інформацію, яку людина отримує 
за допомогою органів чуття, активно втручаються в процес її 
подальшого опрацювання. Виникає своєрідна афективно-ког-
нітивна структура, що репрезентує взаємозв’язок між думкою 
й почуттям, а, за К. Ізардом, емоція утворюється як відгук на 
конкретний ментальний образ (символ чи думку) [10]. Така емо-
ція мотивує, організовує й направляє сприйняття, мислення та 
дію [6].

Одним із важливих соціально-психологічних механізмів 
бренд-комунікації є процес персоніфікації, який можна тракту-
вати як механізм формування індивідуальності бренду (сукуп-
ності характерних рис особистості людини, з якими асоціюється 
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даний бренд). За Дж. Аакер йдеться про п’ять основних харак-
теристик індивідуальності бренду («Велика п’ятірка»): щирість, 
збудження, компетентність, витонченість, мужність [1].

Персоніфікація, на думку Н. Антонової, є основним механіз-
мом функціонування бренду у сприйнятті споживача [4]. Як на-
слідок, виникає персоналізованість бренду, що являє собою на-
бір психологічних і соціальних характеристик, які виражають 
основні цінності, відносини й стилі життя споживачів, відобра-
жають їхні найбільш значущі (найсильніші й найбільш очевид-
ні) якості. У цьому випадку споживачі зможуть ідентифікувати 
себе у межах такого бренду, прийняти його в річищі тих соціаль-
них відносин, які в них складаються. В багатьох комунікаціях 
персоналізованість стає наочною за допомогою залучення добре 
відомого актора, музиканта або зірки спорту, які пропагують 
певний бренд [15]. 

Зазначені міркування було покладено в основу емпіричного 
дослідження, яке проводилося у декілька етапів. На першому 
етапі здійснювався аналіз соціально-психологічних особли-
востей уявлень студентської молоді щодо змісту й особливостей 
брендової продукції у процесі фокус-груп [8]. Як наслідок, ви-
явлено популярні серед студентської молоді бренди, а також ті 
категорії, якими користуються респонденти під час обговорення 
бренд-комунікації та образів брендів, щоб згодом їх урахувати у 
процесі підготовки формалізованого опитування.

На другому етапі здійснено дослідження персоніфікації 
як соціально-психологічного механізму функціонування брен-
ду в сприйнятті українського споживача. У дослідженні взяли 
участь 500 студентів, яких ознайомили з особливостями вико-
ристання особистих даних та їх конфіденційністю. Процедура 
дослідження була анонімною з метою забезпечення комфортної 
атмосфери та пом’якшення дії феномену «соціальної бажаності» 
відповідей. Для створення додаткової мотивації до виконання 
завдання досліджуваним (за їхнім бажанням) за електронною 
адресою було надіслано персональні результати опрацювання їх 
відповідей за психодіагностичними методиками. Основна части-
на дослідження проводилася на базі Київського національного 
університету імені Тараса Шевченка та в регіональних ВНЗ: Дні-
пропетровському університеті імені Альфреда Нобеля, Харків-
ському національному юридичному університеті імені Ярослава 
Мудрого, шляхом анкетування та методом Інтернет-опитування 
у вересні-листопаді 2016 р.
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У якості об’єктів опитування на підставі результатів першо-
го, якісного етапу дослідження обрано сім груп споживчих това-
рів / послуг, а саме: одягу; взуття; IT-технологій, електроніки, 
побутової техніки; косметики; банків; продуктів; автомобілів, 
бренди яких мали відносно високу особистісну значущість для 
споживачів та є досить поширеними, щоб забезпечити зручний 
збір даних. Ці об’єкти було враховано при модифікації методи-
ки Ф. Райчхелда «Індекс промоутера» (NPS: Net Promoter Score) 
[17], спрямованої на визначення лояльності споживачів по від-
ношенню до певних брендів, перелік було складено з урахуван-
ням специфіки українського споживача за результатами дослі-
дження у фокус-групах студентської молоді [8]. 

Слід зазначити, що в основі формування лояльності лежить 
задоволеність досвідом взаємодії з брендом як відчуття відповід-
ності між очікуваннями від товару та його реальними властивос-
тями, які було встановлено споживачем на підставі особистого 
досвіду і довіра до нього, що відображають упевненість спожи-
вача в порядності й доброзичливості іншої сторони, яка пред-
ставляє бренд [7]. Тим самим лояльність споживача до певного 
бренду може слугувати опосередкованою характеристикою особ-
ливостей впливу бренду: чим вища лояльність до бренду, тим 
більше образ бренду характеризується як такий, що свідчить про 
задоволеність досвідом взаємодії з брендом і довіру до нього.

Рівень персоніфікації як соціально-психологічного механіз-
му функціонування бренду в сприйнятті споживачів визначався 
за методикою Дж. Аакер «Індивідуальність бренду» в модифі-
кації Н. Антонової [4]. Досліджуваним пропонувалося спочатку 
оцінити бренд, якому вони віддають перевагу, за п’ятибальною 
шкалою (1 – мінімальний прояв характеристики, 5 – максималь-
ний прояв), а потім оцінити себе за тією ж шкалою і за тими ж 
характеристиками. Остані об’єднувалися в шкали відповідно до 
моделі Дж. Аакер: 1) щирий (приземлений, чесний, благотвор-
ний, привітний); 2) емоційно яскравий (сміливий, енергійний, 
обдарований багатою уявою, сучасний); компетентний (надій-
ний, інтелігентний, успішний); 4) витончений, вишуканий (ви-
щий клас, чарівний); 5) мужній, міцний (волелюбний, стійкий). 

За значенням коефіцієнта кореляції між характеристиками 
бренда та самохарактеристиками досліджуваних студентів ви-
значалися рівні персоніфікації бренду.

Одержані дані підлягали математично-статистичному аналі-
зу (пошуку первинних статистик, кореляційному, дисперсійно-
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му, факторному та кластерному аналізам) та опрацьовувалися за 
допомогою комп’ютерної програми SPSS (версія 17.0).

Насамперед, за результатами факторного аналізу даних, 
отриманих за однією із методик – методикою Ф. Райчхелда «Ін-
декс промоутера», було виявлено 3 фактори, що описували ха-
рактер лояльності досліджуваних до значущих для них брендів. 

До фактору 1 (31,1% сумарної дисперсії) увійшли бренди, 
які в уявленні пересічного споживача асоціюються переважно з 
елітними товарами / послугами: Louis Vuitton (0,812); Мерседес 
(0,781); Apple (0,718); Шанель (0,713); Nike (0,572); Zara (0,558), 
що дало підставу назвати цей фактор «Лояльність до елітних 
брендів». 

До фактору 2 (16,6% сумарної дисперсії) увійшли бренди, 
які співвідносяться товарами / послугами споживачів «серед-
нього» класу: Nivea (0,642); L’Oreal (0,599); Ives Rosher (0,549); 
Lenovo (0,694); Samsung (0,553); Bosh (0,484); Рошен (0,479) 
Colins (0,451), що зумовило назву «Лояльність до брендів серед-
нього класу». 

Третій фактор (4,4% сумарної дисперсії) увібрав бренди пе-
реважно пересічних товарів / послуг: Наша ряба (0,633); Coca-
Cola (0,608); АВК (0,584); Nokia (0,563); Ощадбанк (0,559); 
Чернiгiвське (0,533); Деу (0,477), що дало підставу назвати цей 
фактор «Лояльність до брендів широкого вжитку».

Типи споживачів виявляються залежно від їх характеру і 
вираженості їх лояльності до певних брендів (за результатами 
кластерного аналізу). Перший кластер (17,3%) склали спожи-
вачі, які переважно лояльні до товарів / послуг елітної групи. 
До другого кластеру (15,4%) увійшли досліджувані, які не ви-
явили лояльності до жодної з груп товарів/ послуг. Третій клас-
тер (32,2%) утворили споживачі, які переважно лояльні до то-
варів / послуг середнього класу, а четвертий (35,1%) – до това-
рів / послуг широкого вжитку.

При цьому за коефіцієнтом рангової кореляції Спірмена вста-
новлено слабкий, але статистично значущий, прямий зв’язок  
(ρ = 0,236, р < 0,01) між характером і вираженістю лояльності 
споживачів і рівнем їх доходів на одного члена сім’ї (табл. 1).

Важливо, що серед досліджуваних чоловічої статі незалеж-
но від рівня доходу більше нелояльних осіб, а також лояльних до 
брендів товарів широкого вжитку, ніж серед жінок. Натомість 
серед жінок більше осіб, лояльних до брендів товарів серед-
нього класу та елітних товарів, ніж серед чоловіків (ρ = 0,281,  
р < 0,05).
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Таблиця	1
Характер і вираженість лояльності споживачів  

залежно від рівня їх доходів на одного члена сім’ї

Рівень доходів 
на члена сім’ї

Типи споживачів за характером і вираженістю 
лояльності до брендів товарів/послуг,  

кількість досліджуваних у %

нелояльні
широкого 

вжитку
середнього 

класу
елітних 
товарів

до 1000 грн 21,4 71,4 7,1

до 2000 грн 27,6 34,5 34,5 3,4

до 5000 грн 14,0 34,0 38,0 14,0

до 10000 грн 15,6 31,1 33,3 20,0

понад 10000 грн 11,8 32,4 29,4 26,5

Наступним кроком емпіричного дослідження стало дослі-
дження рівнів персоніфікації бренду студентською молоддю за 
методикою Дж. Аакер, за якою обчислювався коефіцієнт коре-
ляції між характеристиками улюбленого бренду і самохаракте-
ристиками досліджуваних (табл. 2).

Таблиця	2
Зв’язок між характеристиками улюбленого бренду
і самохарактеристиками досліджуваних студентів

№ 
з/п

Характеристики

У балах,  
у середньому Коефіцієнт 

кореляції Спірмена
бренду себе

1. Щирий 3,62 3,75 0,359**

2. Емоційно яскравий 3,87 3,93 0,434**

3. Компетентний 4,09 4,05 0,402**

4. Мужній, стійкий 4,10 4,10 1,000**

5. Витончений 3,82 3,60 0,407**

Як видно з табл. 2, йдеться про доволі сильну ідентифікацію 
значної кількості досліджуваних з улюбленим брендом, особли-
во за характеристикою «мужній, стійкий».

Ці висновки підтверджують результати кореляційного ана-
лізу, за яким за значеннями коефіцієнтів кореляції між характе-
ристиками улюбленого бренду та самохарактеристиками визна-
чено рівні персоналізованості бренду у сприйнятті досліджува-
них студенів (табл. 3).
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Таблиця	3
Рівні персоніфікації бренду споживачами 

(на прикладі студентської молоді)
Рівні персоніфікації Кількість досліджуваних у %

дуже низький 26,0

низький 16,3

середній 17,8

високий 17,8

дуже високий 22,1

Як випливає з даних, наведених у табл. 3, дуже низький і 
низький рівні персоніфікації бренду властиві 26,0% і 16,3% 
споживачів відповідно, середній – 17,8%, а високий і дуже висо-
кий – 17,8% і 22,1% досліджуваних відповідно. 

На заключному етапі емпіричного дослідження за результа-
тами дисперсійного аналізу (на рівні тенденції) виявлено особли-
вості персоніфікації бренду залежно від характеру лояльності 
споживачів до нього (рис. 1).
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Рис. 1. Особливості персоніфікації бренду 
залежно від характеру лояльності споживачів до нього
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Як видно з рис. 1, чоловіки характеризуються переважно ви-
щими, ніж жінки показниками персоніфікації бренда, особливо 
ті, які є лояльними до брендів елітних товарів / послуг. Серед 
жінок найвищі показники персоніфікації бренду властиві тим, 
хто є лояльними до товарів / послуг широкого вжитку і брендів 
середнього класу.

Висновки. Констатовано взаємозв’язок рівнів персоніфіка-
ції бренду та характеру лояльності споживачів різної статі до 
нього: чоловіки характеризуються переважно вищими, ніж жін-
ки показниками персоніфікації бренда, особливо ті, які є лояль-
ними до брендів елітних товарів / послуг.

Урахування особливостей персоніфікації бренду як соціаль-
но-психологічного механізму функціонування бренду в сприйнят-
ті споживачів різної статі й рівнів доходу дозволить побудувати 
більш ефективну бренд-комунікацію, що забезпечує лояльність 
споживачів до бренду і мотивує їх до придбання та споживання 
певних товарів /послуг, формування відповідного стилю життя.

Виявлено типи споживачів залежно від характеру і вираже-
ності їх лояльності: «Нелояльні», «Лояльні по відношенню до 
брендів товарів / послуг широкого вжитку», «Лояльні по відно-
шенню до брендів товарів / послуг середнього класу», «Лояльні 
по відношенню до брендів елітних товарів / послуг». Установле-
но кореляцію між характером і вираженістю лояльності спожи-
вачів різної статі і рівнем їх доходів на одного члена сім’ї: серед 
досліджуваних чоловічої статі незалежно від рівня доходу біль-
ше нелояльних осіб, а також лояльних до брендів товарів ши-
рокого вжитку, ніж серед жінок. Натомість серед жінок більше 
осіб, лояльних до брендів товарів середнього класу та елітних то-
варів, особливо з високим рівнем доходу.

Перспективою подальших досліджень даної проблеми є ем-
піричне дослідження соціально-психологічних механізмів – со-
ціального порівняння, категоризації, самомоніторингу та ін., 
які разом із персоніфікацією забезпечують формування й функ-
ціонування образу бренду і визначають ефективність бренд-
комунікацій у цілому.
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