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Статтю присвячено вивченню особистісних детермінант суб’єктивної 
перцепції бренду у користувачів медіакомунікаційного Інтернет-
середовища та здобувачів вищої освіти. Досліджено 210 осіб у м. Київ 
у період 2023–2024 рр. Методики дослідження: «Експрес-діагностика 
характерологічних особливостей особистості», «Маркери факторів 
великої п’ятірки». Виявлено, що дослідженим обох груп властиві 
риси екстраверсії, які спрямовують особистість на світ зовнішніх 
об’єктів, що дає їй змогу легко контактувати та спілкуватися з іншими 
людьми, гарно пристосовуватися до нових ситуацій, бути відкритою, з 
бажанням примножувати власні зв’язки. Дослідження особистісних 
рис виявило, що вони розподіляються у межах нестабільно-стабільних 
рис (р≤0,05). Аналіз маркерів факторів великої п’ятірки в обох групах 
досліджених осіб із вираженими рисами «Відкритість мислення» 
виявив авантюрні риси та високу відкритість новому, допитливість та 
схильність до експериментування (р≤0,05). Респондентам із рисами 
доброзичливості властиві прояви внутрішньої теплоти та доброти, що 
з боку інших проявлялися довірою, бажанням допомогти, співчуттям 
(р≤0,05). Респонденти з мало вираженими рисами доброзичливості 
характеризувалися холодністю, підозрілістю, недовірою до інших у 
суспільстві, були не схильними до співпраці (р≤0,05). Респонденти 
з вираженими «негативними емоціями» у вигляді високого рівня 
невротизму відчували занепокоєння, тривогу та були схильні до 
епізодичних депресивних проявів. Наявність високого рівня невротизму 
корелювала з високим ризиком розвитку емоційних спалахів, а з 
низького рівня невротизму проявлялася врівноваженістю та емоційною 
стабільністю (р≤0,05). Виявлені взаємозв’язки корелювали з показниками 
ставленням споживача до бренду та його контексту (p≤0,05). Установлені 
взаємозв’язки корелювали з показниками ставлення споживача до бренду 
та його контексту (p≤0,05). Перспектива подальшого дослідження у 
даному напрямі полягає у науковому пошуку ціннісно-мотиваційних 
феноменів особистості та їх взаємозв’язку з перцепцією бренду.
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The article is devoted to the study of personal determinants of subjective brand 
perception among users of the media and communication Internet environment 
and applicants to higher education institutions. A total of 210 people were 
examined in Kyiv in 2023-2024. Research methods: «Express diagnostics 
of personality traits», «Big Five Factor Markers». It was revealed that the 
studied individuals of both groups are characterized by traits of extroversion, 
which direct the personality into the world of external objects, which allows 
it to easily contact and communicate with other people, adapt well to new 
situations, be open, and have a desire to increase its connections. The study of 
personality traits showed that they are distributed within the range of unstable-
stable traits (p≤0.05). Analysis of the markers of the Big Five factors in both 
groups of examined individuals with pronounced traits of “Open-mindedness” 
revealed traits of adventurism and openness to everything new, curiosity and a 
tendency to experiment (p≤0.05). Respondents with the traits of benevolence 
are characterized by manifestations of inner warmth and kindness, manifested 
by trust, desire to help, and compassion on the part of others (р≤0.05). 
Respondents with little pronounced traits of benevolence were characterized 
by coldness, suspicion, mistrust of others in society, and were not inclined 
to cooperate (р≤0.05). Respondents with pronounced «negative emotions» in 
the form of a high level of neuroticism felt anxious, anxious and prone to 
episodic depressive symptoms. The presence of a high level of neuroticism 
was correlated with a high risk of developing emotional outbursts, and a low 
level of neuroticism was manifested by equanimity and emotional stability 
(р≤0.05). The identified relationships were correlated with indicators of the 
consumer’s attitude towards the brand and its context (p≤0.05). The established 
relationships were correlated with indicators of the consumer’s attitude 
towards the brand and its context (p≤0.05). The established relationships 
correlated with indicators of consumer attitudes towards the brand and its 
context (p≤0.05). Prospects for further research in this area lie in the scientific 
search for value-motivational phenomena of personality and their connection 
with brand perception.
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Постановка проблеми. Сьогодні актуальною 
проблемою психології є дослідження питання 
створення успішного бренду, яке потребує ура-
хування багатьох аспектів, включаючи споживчу 
психологію, бізнес-менеджмент та маркетинг. 
Одним з аспектів даної проблеми є вивчення 
ключових елементів побудови унікальної іден-
тичності бренду, що відображає його місію, цін-
ності й дає змогу створити стійкий зв’язок між 
брендом та споживачами на емоційному рівні. 
Брендинг у своїй суті є формуванням унікальної 
особливості товару, послуги чи компанії для без-
посередньої взаємодії зі споживачами, де компанії 
використовують різні способи для того, щоб виді-
лити свої товари з маси інших, у тому числі через 

вплив на особистісні особливості користувачів [1]. 
Вивчення впливу ідентичності та іміджу бренду 
на поведінку споживача відіграє вирішальну роль 
у сучасних дослідженнях, пов’язаних із маркетин-
гом, оскільки основною тенденцією сучасної рин-
кової економіки є постійне збільшення гомоген-
ності вироблених продуктів. Іншими словами, на 
більшості конкурентних ринків нині існує неба-
гато функціональних та психологічних відмін-
ностей між ключовими конкурентами та їхніми 
товарами. Зменшення різниці в якості товарів 
уважається результатом промислової революції та 
використання інноваційних технологій на вироб-
ництвах. Саме ці досягнення зменшили можли-
вість пропонувати стійку конкурентну перевагу 
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та зробили диференціацію продукції надзвичайно 
важкою. У рамках цього контексту ідентичність 
для торгових марок стала надважливим інстру-
ментом у маркетингу та просуванні товарів для 
забезпечення індивідуальності та пізнавано-
сті. У цьому контексті дослідження особистіс-
них детермінант суб’єктивної перцепції бренду 
у користувачів медіакомунікаційного Інтернет-се-
редовища та майбутніх фахівців із маркетингу 
є актуальним. Спеціальних праць, присвячених 
вивченню даної проблеми, налічуються одиниці, 
й загалом ця проблема є мало вивченою.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблема особистісних детермінант суб’єктив-
ній перцепції бренду у користувачів медіако-
мунікаційного Інтернет-середовища є актуаль-
ною у сучасній психологічній науці. Питання 
діагностики характерологічних особливостей 
особистості вивчається широко. Так, Г. Айзенк 
запропонував оцінку симптомокомплексу екстра-
версії-інтроверсії й нейротизму (емоційної ста-
більності). Автор пов’язує екстра- та інтроверсію 
з вираженістю процесів збудження й гальмування 
в корі головного мозку. Типових екстраверта та 
інтроверта він розглядає як полярно протилеж-
них особистостей. Екстраверт упевнений у собі, 
ризикує, гарячкуватий, діє під впливом моменту, 
імпульсивний, безтурботний, оптимістичний, 
любить спілкуватися. Емоції та почуття ним не 
контролюються. Інтроверт – спокійний, стри-
маний і віддалений від усіх, окрім найближчих 
людей. Контролює свої почуття, буває агресив-
ним, любить порядок та серйозність прийняття 
рішень. Нейротизм – емоційна збудженість, 
схильність до психопатології в емоційній сфері. 
Індивід із вираженим нейротизмом емоційно 
нестійкий і характеризується переважно не вольо-
вою, а емоційною регуляцією. Фактори «екс-
траверсія – інтроверсія» і «нестабільність – ста-
більність» (нейротизм) уважають незалежними, 
і в поєднанні вони можуть характеризувати той 
чи інший тип особистості [2; 3].

Своєю чергою, Л. Голдберг запропонував 
ієрархічну модель особистості у вигляді мар-
керів-факторів великої п’ятірки, що становлять 
особистість людини [4]. П’ятифакторна модель 
підтверджена психометричними дослідженнями, 
за якими фактори мають високу конвергентну 
валідність, виявляються у різних підходах. Ґрун-
товну роботу щодо змісту «великої п’ятірки» 
провели П. Коста та Р. Мак-Крей, Л. Голдберг, 
В. Норман [5]. П’ять рис формують: екстравер-
сію (втягнутись) – товариськість, напористість 
або спокій, пасивність; доброзичливість (приєм-
ність) – доброту, довіру, теплоту або ворожість, 
егоїзм, недовіру; сумлінність (надійність) – орга-
нізованість, ґрунтовність, надійність або без-

турботність, недбалість, ненадійність; емоційну 
стабільність – розслаблення, урівноваженість, 
стійкість або нейротизм – нервозність, пригніче-
ність, дратівливість, невротизм; культурність, від-
критість до досвіду – спонтанність, креативність 
або обмеженість, пересічність, вузькість інтере-
сів. П’ять рис відіграють свою роль у прийнятті 
рішень, зокрема високий «нейротизм» погіршує 
ефективність прийняття рішень в умовах ситу-
ативного тиску, «сумлінність» має позитивний 
вплив на здатність залишатися зосередженим на 
вирішенні завдань, але негативно пов’язана зі 
здатністю використовувати навички прийняття 
рішень в інших типах завдань. Відкритість та 
екстраверсія мають позитивну пов’язаність із 
прийняттям спонтанних та інтуїтивних рішень, 
а «доброзичливість» пов’язана з вагомістю соці-
ального впливу на прийняття рішень [4; 6]. Треба 
зазначити, що в контексті досліджень особистіс-
них детермінант учені-дослідники вважають, що 
досі не існує прийнятого загального переліку 
«граней» особистості, які необхідно вивчати та 
розглядати як уніфіковані особистісні риси та про 
їх цінність у рамках «великої п’ятірки» [7–11]. 
Так, П. Коста і Д. Маккрей уважають такі «грані» 
або риси особистості корисними та такими, що 
більш конкретно описують саме поняття – «що 
таке» людина. Треба зазначити, що різні аспекти, 
наприклад «вузькі риси», у межах глобальної 
риси «екстраверсія» є «близько» спорідненими 
та дають розуміння, яка це особистість. Проте 
розуміння граней є важливим в аналізі особистої 
поведінки [5]. За твердженням А. Caspi [12], риси 
особистості необхідно вивчати, оскільки вони 
дають розуміння стабільним моделям поведінки, 
які зберігаються тривалий періоду часу. Що важ-
ливо – ці стабільні моделі мають вагомі впливи 
для сприйняття багатьох сфер життя.

Мета статті – визначити особистісні детер-
мінанти суб’єктивної перцепції бренду у корис-
тувачів медіакомунікаційного Інтернет-середо-
вища та здобувачів вищої освіти за спеціальністю 
«Маркетинг». Завдання – виявити індивідуаль-
но-психологічні та особистісні характерологічні 
особливості користувачів медіакомунікаційного 
Інтернет-середовища та здобувачів освіти в кон-
тексті суб’єктивної перцепції бренду

Матеріали та методи. Проведене комплек-
сне обстеження 210 користувачів медіакомуні-
каційного Інтернет-середовища та маркетологів 
у м. Київ. Усі досліджені надавали інформаційну 
згоду. Після первинної обробки даних та порів-
няльного аналізу результатів із 210 у дослідження 
включено 190 осіб із розподілом на дві групи: 
група споживачів – 130 осіб (ГС, N=130) та група 
маркетологів – 60 осіб (ГМ, N=60). Дослідження 
здійснене у 2023–2024 рр. У процесі дослідження 
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було дотримано принципи біоетики та деонтоло-
гії, а також принципи етики Американської психо-
логічної асоціації [13], «Кодексу етики», протокол 
№ 10 від 14.07.2016 [14], «Положення про акаде-
мічну доброчесність Академії праці, соціальних 
відносин і туризму», протокол № 7 від 12.04.2018 
[15]. Ідентифікація особистісних особливостей 
та їх взаємозв’язок виконувалися за допомогою 
методик: «Експрес-діагностика характерологіч-
них особливостей особистості» (Г. Айзенк) [2; 3]; 
методики «Маркери факторів великої п’ятірки» 
(Л. Голдберг) [4; 6]. Аналіз, обробка і підрахунок 
процентних характеристик і коефіцієнтів кореля-
ції здійснювалися за допомогою програми SPSS 
10.0.5 for Windows [16; 17]. Частина досліджень 
виконана за допомогою Google Forms у фор-
маті інтерв’ювання (Computer Assisted Personal 
Interviewing, CAPI) та вебопитування (Computer 
Aided Web Interviewing, CAWI) [18].

Результати дослідження. Згідно з дизайном 
дослідження, проведено діагностику особисто-
сті та характеристик темпераменту за допомогою 
опитувальника «Експрес-діагностика характеро-
логічних особливостей особистості», розробле-
ного Г. Айзенком у 1963 р. Опитувальник з усієї 
сукупності рис людини діагностує два головні 
фактори: екстраверсію (інтроверсію) і невротизм. 
У дослідженні використано варіант опитуваль-
ника А із 57 запитаннями. Перший фактор являє 
собою характеристику індивідуально-психоло-
гічного складу особистості, де крайні полюси 
відповідають орієнтації людини на світ зовніш-
ніх об’єктів (екстраверсія) або на суб’єктивний 
внутрішній світ (інтроверсія). Класично для екс-
травертованої особистості характерні: гнучкість 
поведінки, ініціативність, висока соціальна при-
стосовність, товариськість, імпульсивність. Інтро-
вертованій особистості натомість притаманні 
соціальна пасивність, схильність до самоаналізу, 
труднощі соціальної адаптації, замкнутість. Дру-
гий фактор – невротизм (або нейротизм) – харак-
теризує людину з боку рівня самоповаги, можли-
вих вегетативних розладів, емоційної стійкості, 
тривожності. Даний фактор також є біполярними, 
де на одному полюсі перебуває особистість із над-
звичайною стійкістю, зрілістю та гарною адапто-
ваністю, на іншому полюсі – особистість знерво-
ваного, нестійкого та погано адаптованого типу. 
У цілому люди розташовуються ближче до сере-
дини між цими полюсами [2; 3].

Важливою стала оцінка за шкалою соціальної 
бажаності, яка встановлює ступінь «бажаності/
щирості» опитуваного до достовірності отрима-
них результатів. Високі бали за шкалою свідчили 
про те, що опитуваний не є щирим у відповідях, 
а результати не вважалися достовірними. Обробка 
отриманих результатів опитування проводилася за 

допомогою ключа, де на першому етапі оцінено 
шкалу відвертості (В). Так, якщо в опитуваного за 
шкалою (В) фіксувалося 5 балів та більше, резуль-
тати не застосовувалися та проводився пошук при-
чин невідвертих відповідей. У подальшому бали 
розраховувалися за шкалою екстраверсії, де 12 
балів і більше в опитуваного позначали наявність 
екстраверсії, своєю чергою, менше 12 балів свід-
чили про наявність інтроверсії. Подібні оцінки 
використано для шкали нейротизму, де 12 балів 
і менше оцінені як емоційна стабільність, більше 
12 балів – як нейротизм. На першому етапі вста-
новлено розподіл досліджених ГС та ГМ за вира-
женістю екстраверсії-інтроверсії/нейротизму (опи-
тувальник Айзенка), що представлено в табл. 1. 

Із даних, представлених у табл. 1, видно, що 
у досліджених ГС та ГМ за результатом між 
групового аналізу розподілу вираженості екс-
траверсії-інтроверсії/нейротизму є відмінності. 
У цілому у досліджених ГМ фактор інтроверсії 
у ступені крайньої вираженості та вираженості 
виявлено у 3,3% та 8,3%; своєю чергою, у ГС дані 
фактори виявлено відповідно у 6,2% та 12,3% 
респондентів, що свідчило про риси замкнуто-
сті, соціальної пасивності, складності соціальної 
адаптації в обох групах (p≤0,05). Помірна інтро-
версія становила у ГС 19,2% та ГМ – 16,7%, 
а помірна екстраверсія – відповідно ГС – 25,4% 
та ГМ – 26,7% (p≤0,05). Виражена екстраверсія 
виявлена у ГС – 26,9% та ГМ – 31,7%, украй вира-
жена екстраверсія – відповідно у ГС – 10,3% та 
ГМ – 13,3% (p≤0,05). Можна зазначити, що пере-
важання помірної та вираженої екстраверсії у ГС 
та ГМ свідчіть, що їм властиві риси товариськості, 
гнучкості поведінки, ініціативності та високої 
соціальної пристосовності, які також корелювали 
з показниками ставлення споживача до бренду та 
його контексту (p≤0,05). 

Аналізом у досліджених групи ГС фактор ней-
ротизму у ступені вкрай малої вираженості вияв-
лено у 8,5%, у ГМ – у 6,7%. У ступені мало вира-
женого нейротизму – відповідно ГС – 10,0% та 
ГМ – 8,3%, що свідчить про те, що в обох групах 
відносно рівномірно представлено особи з незрі-
лими рисами та зниженою адаптованістю (p≤0,05). 
Помірний нейротизм становив у ГС 20,8% та 
ГМ – 23,3%, виражений – відповідно у ГС – 24,6% 
та ГМ – 25,0%. Досить виражений – відповідно 
у ГС – 23,8% та ГМ – 23,3%, украй виражений – 
відповідно у ГС – 12,3% та ГМ – 13,3% (p≤0,05). 
Таким чином, можна зазначити, що переважання 
помірного, вираженого та досить вираженого ней-
ротизму в обох групах свідчить, що дослідженим 
властиві риси емоційної стійкості, низької три-
вожності, самоповаги. Розподіл досліджених ГС 
та ГМ за особистісними рисами (опитувальник 
Айзенка) представлено на рис. 1. Із даних рис. 1 
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видно, що у досліджених групи ГС та ГМ вияв-
лено такий розподіл за середньо-особистісними 
рисами: екстраверсія у ГС – 62,3%, у ГМ – 71,7%, 
інтроверсія у ГС – 37,7% у ГМ – 28,3%. Нейротизм 
у надзвичайній стійкості виявлено у ГС – 60,8%, 
у ГМ – 61,7%, у надзвичайній знервованості від-
повідно у ГС – 39,2%, у ГМ – 38,3% (p≤0,05). 
Представлений розподіл підтверджує думку про 
те, що як користувачам медіакомунікаційного 
Інтернет-середовища, так і здобувачам освіти 
більш властиві риси, які спрямовують особистість 
на світ зовнішніх об’єктів, що дає їм змогу легко 
контактувати та спілкуватися з іншими людьми, 

гарно пристосовуватися до нових ситуацій, бути 
відкритими, мати бажання примножувати власні 
зв’язки. Виявлені показники особистісних рис 
корелювали з показниками ставлення споживача 
до бренду та його контекстом (p≤0,05).

Наступним етапом, виходячи з інструктивного 
забезпечення даної методики [2; 3], стало вивчення 
рис особистості та характеристики темпераменту 
у досліджених ГС та ГМ, що представлено на 
рис. 2. Із даних табл. 2 видно, що з усіх дослідже-
них ГС у 62,3%, а у ГМ 71,7% переважали екс-
травертовані риси, інтровертовані – у ГС – 37,7%, 
а у ГМ – 28,3%. Представлені особистісні риси 

Рис. 1. Розподіл досліджених ГС та ГМ за особистісними рисами (опитувальник Г. Айзенка)

Таблиця 1
Розподіл досліджених ГС та ГМ за вираженістю екстраверсії-інтроверсії/нейротизму 

(опитувальник Айзенка)

Вираженість фактору, у балах
ГС ГМ

N % ±m N % ±m
Екстраверсія-інтроверсія

Украй виражена інтроверсія, 0–2 8 6,2 2,4 2 3,3 1,8
Виражена інтроверсія, 3–7 16 12,3 3,3 5 8,3 2,8
Помірна інтроверсія, 8–11 25 19,2 3,9 10 16,7 3,7
Помірна екстраверсія, 12–15 33 25,4 4,4 16 26,7 4,4
Виражена екстраверсія, 16–18 35 26,9 4,4 19 31,7 4,7
Украй виражена екстраверсія, 19–24 13 10,0 3,0 8 13,3 3,4
Усього 130 100,0 60 100,0

Нейротизм
Украй мало виражений, 0–2 11 8,5 2,8 4 6,7 2,5
Мало виражений, 3–7 13 10,0 3,0 5 8,3 2,8
Помірний, 8–11 27 20,8 4,1 14 23,3 4,2
Виражений, 12–15 32 24,6 4,3 15 25,0 4,3
Досить виражений, 16–18 31 23,8 4,3 14 23,3 4,2
Украй виражений, 19–24 16 12,3 3,3 8 13,3 3,4
Разом 130 100,0 60 100,0
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розподілилися між нестабільними рисами, а саме: 
тривожності, похмурості, суворості, стриманості, 
песимістичності, скритості, асоціальності, спокою 
у екстравертів та рисами нервовості, агресивності, 
дратівливості, імпульсивності, оптимістичності, 
активності у інтровертів. Своєю чергою, ста-
більні риси розподілилися відповідно як типи: 
пасивний, розсудливий, вдумливий, миролюбний, 
контрольований, безтурботний – у екстравертів 
та товариський, відкритий, балакучий, чутливий, 
доброзичливий, схильний до лідерства, безтурбот-
ний – у інтровертів (p≤0,05).

Виявлені показники особистості та характе-
ристик темпераменту корелювали з показниками 
ставлення споживача до бренду та його контек-
стом (p≤0,05).

Методикою «Маркери факторів великої п’я-
тірки» Л. Голдберга досліджено індивідуаль-
но-психологічні детермінанти користувачів 
медіакомунікаційного Інтернет-середовища та 
здобувачів освіти в контексті суб’єктивної пер-
цепції бренду [4]. У дослідженні використано під-
хід п’ятифакторної теорії рис особистості, який 
ґрунтується на таких твердженнях: дорослі люди 
мають специфічні (індивідуальні) комбінації осо-
бистісних рис, які впливають на думки, відчуття 
і поведінку; риси особистості є за походженням 
внутрішніми ендогенними базовими тенденціями; 
формуючись у дорослому віці, риси особистості 
починають розвиваються в дитинстві (розвиток) 
та зберігають свою незмінність під час адаптації 
людини; риси ієрархічні (риси структури) можуть 

варіюватися від специфічних «вузьких» до уза-
гальнених «широких» диспозицій. Ураховуючі ці 
підходи, для досліджених обох груп розраховано 
кореляційний аналіз між показниками результатів 
опитувальника «Велика п’ятірка» (ОВП-2) та осо-
бистим опитувальником Айзенка. Виявлені взає-
мозв’язки показників опитувальника Г. Айзенка 
та шкали ОВП-2 корелювали з показниками став-
ленням споживача до бренду та його контекстом 
(p≤0,05). Відповідно до аналізу маркерів факторів 
великої п’ятірки у ГС та ГМ досліджені з вира-
женими рисами «Відкритість мислення» харак-
теризувалися авантюрними рисами та високою 
відкритістю усьому новому, були допитливими та 
любили експериментувати. Досліджені з низьким 
рівнем відкритості характеризувалися рисами 
консерватизму, що порушувало їх адаптацію та 
соціальне функціонування. Такі особи погано 
сприймали зміни, дотримувалися одноманітно-
сті, високо цінували звички та традиції (р≤0,05). 
Досліджені з вираженими рисами сумлінності 
характеризувалися надійністю, організованістю, 
дисциплінованістю, цілеспрямованістю та були 
налаштовані на досягнення власних життєвих 
цілей. Досліджені з низьким рівнем виражено-
сті сумлінності характеризувалися як спонтанні, 
недбалі, мали бажання щодо усамітнення та ігно-
рували соціальні ролі (р≤0,05). Виявлені взаємо-
зв’язки корелювали з показниками ставленням 
споживача до бренду та його контексту (p≤0,05).

Дослідженим із рисами доброзичливості були 
властиві прояви внутрішньої теплоти та доброти, 

Рис. 2. Розподіл рис особистості та характеристик темпераменту у досліджених ГС та ГМ 
(опитувальник Г. Айзенка)
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що з боку інших проявлялися довірою, бажан-
ням допомогти, співчуттям (р≤0,05). Досліджені 
з мало вираженими рисами доброзичливості 
характеризувалися холодністю, підозрілістю, 
недовірою до інших у суспільстві, були не схиль-
ними до співпраці (р≤0,05). Досліджені з вираже-
ними «негативними емоціями» у вигляді високого 
рівня невротизму відчували занепокоєння, три-
вогу та були схильні до епізодичних депресив-
них проявів. Своєю чергою, наявність високого 
рівня невротизму корелювала з високим ризиком 
розвитку емоційних спалахів, а низького рівня 
невротизму проявлялася врівноваженістю та емо-
ційною стабільністю (р≤0,05). Дослідженим з екс-
траверсією властива компанійність, вони легко 
спілкувалися, контактували та швидко знаходили 
спільну мову з іншими людьми, перебування 
у натовпі надавало їм енергії. Загалом такі особи-
стості у соціальних взаємодіях характеризувалися 
як життєрадісні (р≤0,05). Виявлені взаємозв’язки 
корелювали з показниками ставлення споживача 
до бренду та його контексту (p≤0,05).

Висновки. Узагальнюючі, можна зазначити, 
що у цілому дослідженим ГС та ГМ більш влас-
тиві риси екстраверсії, які спрямовують особи-
стість на світ зовнішніх об’єктів, що дає їй змогу 
легко контактувати та спілкуватися з іншими 
людьми, гарно пристосовуватися до нових ситу-
ацій, бути відкритою з бажаннями примножувати 
власні зв’язки. Своєю чергою, особистісні риси 
розподілилися між нестабільними та стабільними 
рисами (р≤0,05). Відповідно до аналізу маркерів 
факторів великої п’ятірки у ГС та ГМ, досліджені 
з вираженими рисами «Відкритість мислення» 
характеризувалися авантюрними рисами та висо-
кою відкритістю усьому новому, були допит-
ливими та любили експериментувати. (р≤0,05). 
Виявлені взаємозв’язки корелювали з показни-
ками ставлення споживача до бренду та його кон-
тексту (p≤0,05). 

Перспектива подальшого дослідження 
у даному напрямі полягає у науковому пошуку 
ціннісно-мотиваційних феноменів особистості та 
їх взаємозв’язку з перцепцією бренду.
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