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PSYCHOLOGICAL MECHANISMS OF ADVERTISING INFLUENCE ON THE FORMATION
OF THE NEED FOR INSURANCE PROTECTION IN THE CONTEXT
OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT

У статті досліджено психологічні механізми впливу рекламних комунікацій на формування по-
треби споживачів у страховому захисті в контексті сталого розвитку та соціального добробуту. Об-
грунтовано, що реклама страхових послуг виконує не лише інформативну, а й системоутворювальну
функцію, послідовно впливаючи на когнітивні, афективні та конативні компоненти поведінки спо-
живача — від усвідомлення ризиків до післякупівельної лояльності. Узагальнено ключові теоре-
тичні підходи до пояснення рекламного впливу (комунікативно-функціональний, психологічний,
когнітивний, сугестивний) та показано доцільність їх інтеграції для інтерпретації трансформації



87

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

ISSN 2306-6814

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Питання формування потреби в страховому захисті
належить до ключових у дослідженнях поведінки спо-

сприйняття небезпеки у стійку потребу в страхуванні. Емпіричну частину становить опитування рес-
пондентів віком 25—50 років (N = 200) щодо реакцій на рекламні стимули у сегменті автостраху-
вання (ОСЦПВ, КАСКО, "Зелена карта"), що включали раціональні аргументи, емоційні образи та
сюжети воєнних ризиків. За результатами експертного оцінювання розраховано інтегральний
індекс рекламного впливу на етапи споживчої поведінки (I? = 53,0), який засвідчує помірно висо-
кий і багатоетапний характер впливу реклами на формування потреби у страховому захисті, з най-
більшим внеском післякупівельної поведінки. Результати дослідження свідчать, що найбільший
психологічний ефект реклама має на етапах актуалізації ризику та формуванні довіри й лояльності,
що безпосередньо корелює з цілями сталого розвитку та соціального добробуту. Визначено ре-
зерви підвищення ефективності комунікацій на стадії оцінювання альтернатив через посилення
інформаційно-освітньої складової та підвищення довіри до страховика.

The article examines the psychological mechanisms through which advertising communications shape
consumers' demand for insurance protection in the context of sustainable development and social well-
being. Insurance is interpreted not only as a market product but also as an institutional tool of risk
management that reduces socio-economic vulnerability and supports households' long-term financial
stability. Under conditions of intensive exposure to marketing messages, insurance advertising acquires
a dual role: it performs a commercial function of stimulating purchase intentions and a socially responsible
function of promoting preventive attitudes toward risk.

The study systematizes key theoretical approaches to explaining advertising influence communicative-
functional, psychological, cognitive, and suggestive and demonstrates that their integrated use provides
the most adequate explanation of how advertising transforms risk awareness into a stable behavioral
intention to purchase an insurance policy. Particular attention is paid to the mechanisms of emotional
activation (fear, anxiety, perceived safety), cognitive framing and associations (linking insurance with
positive outcomes), persuasion and trust-building, social proof, and low-involvement processing that
operates implicitly through symbols and narratives. It is argued that for intangible financial services,
where value is tied to uncertain future events, these mechanisms act as critical mediators between
informational exposure and the actual formation of perceived need.

An empirical component is presented based on a survey and experimental assessment of consumer
reactions to insurance advertising stimuli in the motor insurance segment (MTPL, casco, Green Card)
among respondents aged 25—50 (N = 200), The stimuli combined rational arguments, emotionally colored
imagery, and narratives related to wartime risks. After exposure, respondents evaluated risk awareness,
emotional state, and intention to purchase. The results indicate that advertising influences consumer
behavior sequentially across the decision funnel: it activates perceived vulnerability, directs information
search in digital channels, supports brand consideration, facilitates the transition from intention to
purchase, and strengthens post-purchase loyalty. Using expert weighting of decision stages, the paper
calculates an integral advertising impact index (I? = 53.0), reflecting a moderately high, multi-stage
effectiveness of advertising communications in forming demand for insurance protection, with the largest
contribution observed at the post-purchase stage. The findings highlight practical reserves for improving
advertising strategies at the stage of comparing alternatives by reinforcing informational and educational
content, transparency of policy conditions, and trust-enhancing cues. The study contributes to behavioral
insurance research by linking psychological advertising effects to the broader goals of sustainable
development, responsible financial behavior, and social resilience to risk.

Ключові слова: страхування; реклама; психологія реклами; потреба в страховому захисті; сприйнят-
тя ризику; психологічні механізми; споживча поведінка; сталий розвиток.

Key words: insurance; advertising; advertising psychology; need for insurance protection; risk perception;
psychological mechanisms; consumer behavior; sustainable development.

живачів фінансових послуг, оскільки страхування є важ-
ливим інструментом управління ризиками як на рівні
індивіда, так і суспільства загалом. Згідно з маркетин-
говими дослідженнями, сучасні споживачі перебувають
під постійним впливом рекламних комунікацій. Щодня
пересічна особа стикається тисячами рекламних по-
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відомлень [1; 2], метою яких є не лише інформування, а й
стимулювання конкретної поведінки споживчого вибору.
Загальна роль реклами як комунікаційного інструменту
полягає у створенні та підтримці обізнаності про продукт,
формуванні позитивних ціннісних орієнтацій та сприянні
кінцевому актові купівлі. У контексті системи сталого роз-
витку страхування відіграє роль інституційного інструменту
зниження соціально-економічної вразливості населення,
сприяючи забезпеченню довгострокової фінансової ста-
більності домогосподарств і підвищенню рівня соціального
добробуту. Емпіричні дослідження підтверджують суттє-
вий вплив рекламних повідомлень на поведінкові реакції
споживачів у сфері страхових продуктів. Так, досліджен-
ня в Гані за участю 200 респондентів показало, що рекла-
ма істотно впливає на обізнаність споживачів та їхню по-
купну поведінку щодо страхових продуктів [3]. Акту-
альність дослідження психологічних механізмів реклами
в контексті страхування зростає на фоні структурних змін
страхового ринку, де маркетингові комунікації відіграють
ключову роль у формуванні попиту на страховий захист.
Теоретичне і прикладне осмислення цих механізмів спри-
ятиме підвищенню ефективності страхових комунікацій,
оптимізації рекламних стратегій та вдосконаленню пове-
дінкових моделей та прогнозів щодо зростання ролі стра-
хування в суспільстві.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Питаннями дослідження психологічних механізмів
впливу реклами на формування потреби у страховому
захисті займалися багато дослідників. Ф. Осей, Ф. Ад-
жабенг, С. Овусу-Менса, А. Атакора [3] зосередилися
на емпіричному аналізі зв'язку між рекламною активні-
стю та купівельною поведінкою споживачів страхових
продуктів. Автори доводять статистично значущий
вплив реклами на обізнаність, формування ставлення
та намір придбання страхових полісів. Вчені репрезен-
тують поведінковий рівень впливу реклами, проте пси-
хологічні механізми (емоції, когнітивні викривлення,
мотивація безпеки) розглядаються опосередковано, без
глибокого аналізу внутрішніх процесів формування по-
треби. Роботи Г. Разумова, О. Гнатченко [4], І. Ангел-
ко, Є. Сазанська [5], А. Лебедь, С. Харенко [6], М. Юр-
ченко, В. Храпкіна [7] формують теоретико-психологі-
чне підгрунтя дослідження. У них детально проаналізо-
вано такі механізми впливу реклами, як: емоційна акти-
вація (страх, тривога, відчуття безпеки), когнітивні ус-
тановки та стереотипи, навіювання, переконання, повто-
рюваність повідомлень, ідентифікація споживача з рек-
ламним образом. Праці науковців дозволяють виділити
універсальні психологічні механізми рекламного впли-
ву, однак вони не сфокусовані на специфіці страхуван-
ня як послуги, пов'язаної з реалізацією ризиків в май-
бутньому та особливостями споживанням страхової
послуги. Формування саме потреби в страховому захисті
у них не розглядається як окремий об'єкт аналізу.

Дослідження А. Сіленко і М. Трубіциної [8], а також
Н. Голди, І. Піняка і В. Фаловича [9] розширюють поле
аналізу за рахунок соціально-психологічних і психосо-
матичних підходів. Вчені розглядають вплив реклами че-
рез соціальні норми та групові установки, підсвідомі
реакції, психофізіологічні та психосоматичні реакції на

рекламні стимули. Їх праця є важливою для розуміння
глибинних, часто неусвідомлюваних механізмів впливу
реклами, які безпосередньо пов'язані з актуалізацією
страхів і відчуття небезпеки. Водночас у них відсутня
прив'язка до страхових продуктів, що залишає відкри-
тим питання трансформації цих реакцій у стабільну по-
требу в страховому захисті.

Праця В.В. Мацюка [10] аналізує рекламу з позицій
впливу на неструктуроване суспільство, ментальні заг-
рози та інформаційні ризики. У контексті даної теми ця
робота дозволяє розглядати рекламу як інструмент
формування масових уявлень про ризики, що є критич-
но важливим для страхування. Проте акцент зроблено
на негативних ефектах інформаційного впливу, без ана-
лізу конструктивної ролі реклами у формуванні відпо-
відального ставлення до страхового захисту.

Роботи О. Полінкевич та ін. [11—14], М. Плонки,
Т. Єдинак і В. Тринчука [15] та інших розкривають еко-
номічний і поведінковий контекст страхування, в яких
досліджено сприйняття ризиків (зокрема воєнних та
пенсійних), довіру до страхових компаній, фінансову
інклюзію та омніканальні маркетингові підходи, інсти-
туційні механізми ризик-менеджменту. Ці праці є клю-
човими для розуміння об'єктивної основи потреби в
страховому захисті, проте психологічна роль реклами в
трансформації сприйняття ризику у внутрішню мотива-
цію споживача в них розглядається фрагментарно.

Проведений аналіз дозволяє виділити такі дослід-
жувальні напрями, як загальні психологічні механізми
рекламного впливу, соціально-психологічні та емоційні
реакції на рекламу, поведінкові наслідки рекламних ко-
мунікацій, економічні та інституційні аспекти страхово-
го захисту. Водночас не набув достатнього наукового
опрацювання інтегрований підхід, який поєднує психо-
логічні механізми рекламного впливу зі специфікою
страхування як інструменту управління ризиками та по-
яснює, яким чином реклама трансформує сприйняття не-
безпеки у стійку потребу в страховому захисті. Саме ця
наукова прогалина зумовлює актуальність досліджень
та подальшого теоретичного й прикладного аналізу.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Мета дослідження полягає у виявленні та науковому
обгрунтуванні психологічних механізмів впливу рекламних
комунікацій на формування потреби в страховому захисті,
зокрема через аналіз емоційних, когнітивних і соціально-
психологічних чинників сприйняття ризику, довіри та мо-
тивації споживачів, а також визначення ролі реклами у
трансформації усвідомлення небезпеки в стійку поведін-
кову установку щодо використання страхових послуг.

Завданнями дослідження є систематизація теоре-
тичних підходів до аналізу психологічних механізмів
впливу реклами на формування потреби у страховому
захисті; визначення ключових емоційних, когнітивних і
соціально-психологічних чинників, що зумовлюють
сприйняття ризику, безпеки та довіри до страхових ком-
паній; аналіз ролі рекламних комунікацій у процесі ак-
туалізації ризиків і формування стійкої поведінкової
установки щодо страхування; оцінювання впливу різних
типів рекламних стимулів на етапи споживчої поведін-
ки; проведення емпіричної оцінки ефективності рекла-
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ми та розрахунок інтегрального індексу реклам-
ного впливу з метою обгрунтування напрямів
підвищення ефективності страхових рекламних
стратегій у контексті сталого розвитку.

У межах теоретичних методів застосовано
аналіз і систематизацію наукових джерел з ме-
тою узагальнення та структуризації основних
підходів до інтерпретації психологічного впли-
ву реклами, зокрема комунікативно-функціо-
нального, психологічного, когнітивного та суге-
стивного підходів. Метод узагальнення викори-
стано для виокремлення ключових емоційних,
когнітивних і соціально-психологічних чинників.
Інтегрований підхід дозволив поєднати психо-
логічні механізми рекламного впливу зі специф-
ікою страхування як інструменту управління ри-
зиками в системі сталого розвитку. Емпіричну
частину дослідження становили методи соціо-
логічного опитування та експериментального
аналізу. Анкетне опитування проведено серед
200 респондентів. Для підвищення аналітичної
точності результатів застосовано метод експер-
тного оцінювання. У межах кількісно-статистич-
них методів здійснено розрахунок інтегрального індек-
су рекламного впливу (In) шляхом агрегування середніх
показників впливу реклами на окремих етапах спожив-
чої поведінки з урахуванням відповідних вагових ко-
ефіцієнтів. Застосування зазначених методів дало змо-
гу зробити науково обгрунтований висновок про по-
мірно високий рівень цього впливу (In = 53,0), а також
ідентифікувати етапи споживчої поведінки, на яких рек-
ламний вплив є найбільш ефективним.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Проведений аналіз підтвердив, що реклама є важли-
вим інструментом формування потреби в страховому за-
хисті споживачів, спираючись на комплекс психологічних
механізмів впливу. Як зазначає Т.Кьоне, ефективний стра-
ховий маркетинг базується на поєднанні поведінкових та
емоційних чинників, що дозволяє трансформувати латен-
тну потребу в активний попит на страхові продукти [17].

Хоча об'єктивно страхування забезпечує фінансову
безпеку, попит на нього в Україні залишається низьким.
Наприклад, частка валових страхових платежів у ВВП Ук-
раїни становить лише 0,84% [18]. Цілком імовірно, що
дефіцит усвідомленої потреби в страховому захисті в Ук-
раїні посилюється лінгвістичним фактором. Етимологічна
розбіжність між термінами "страхування" та "убезпечен-
ня" в українській мові яскраво підсвічує глибинну цієї про-
блеми, де в основі першого слова лежить корінь "страх",
що апелює до негативних емоцій і загрози. На відміну від
європейських мов, де корінь терміна часто вказує на впев-
неність (assurance) або безпеку (ubezpieczenie), Страхова
послуга сприймається як нагадування про вразливість, а
не як інструмент безпеки та фінансового комфорту.

Згідно з дослідженням, проведеним Harvard
Business Review, компанії, які глибоко занурюються в
аналіз споживчої поведінки, можуть підвищити свої про-
дажі на 85% та прибуток на більш ніж 25% [19]. Рек-
ламні комунікації покликані активізувати психологічні
чинники, які спонукають людину відчути корисність

страхових продуктів. Дослідження показують, що рек-
лама впливає на споживачів не лише інформативно, а й
на емоційному та підсвідомому рівнях, формуючи уяв-
лення про ризики та захищеність.

Існує кілька наукових підходів до пояснення психо-
логічного впливу реклами. Кожен підхід акцентує різні
механізми, через які реклама формує установки і пове-
дінку споживачів (таблиця 1).

Комунікативно-функціональний підхід розглядає
рекламу як складову масової комунікації, що виконує
інформаційну, переконувальну та символічну функції,
формуючи значення і цінності відповідно до культурно-
го контексту та соціальних кодів. Психологічний підхід
інтерпретує рекламу як інструмент цілеспрямованого
впливу на установки, мотиви та поведінкові реакції спо-
живачів шляхом актуалізації ризиків і моделей бажаної
якості життя. Когнітивний підхід трактує рекламне по-
відомлення як стимул, що активізує пізнавальні проце-
си, формує нові асоціації та раціональні аргументи на
користь страхування [8]. Сугестивний підхід акцентує
підсвідомий вплив реклами через образи й символи, які
непомітно формують емоційно-когнітивні установки та
сприйняття страхової послуги як доцільного вибору.
Інтеграція цих підходів дозволяє комплексно пояснити
механізми формування потреб під впливом реклами.

На практиці страхові компанії комбінують різні
підходи, створюючи інтегровані рекламні кампанії.
Наше емпіричне дослідження підтверджує, що різні пси-
хологічні механізми можуть підсилювати один одного,
формуючи потребу в страховому захисті. З метою емп-
іричної верифікації теоретичних положень було здійсне-
но опитування та проведено експериментальне дослід-
ження реакцій споживачів на рекламні стимули щодо
купівлі страхових послуг. Вибірку склали респонденти
віком 25—50 років, які потенційно могли б бути заці-
кавлені у продуктах автострахування (ОСЦПВ, автокас-
ко, Зелена карта) (N = 200), Респондентам було пред-
ставлено серію рекламних матеріалів страхових ком-
паній, у яких використовувалися різні комунікативні ак-

Теоретичний 
підхід 

Сутність психологічного механізму впливу реклами 

Комунікативно-
функціональний 

Реклама як частина масової комунікації одночасно 
інформує про продукт, переконує у його перевагах та 
символічно передає цінності. Вплив здійснюється 
опосередкований культурними кодами та соціальними 
нормами. 

Психологічний Реклама як цілеспрямований психологічний вплив 
маніпулює установками і мотивами споживача з метою 
зміни його поведінки. Використовує знання психології для 
формування потреби (наприклад, апелюючи до відчуття 
безпеки). 

Когнітивний Реклама як пізнавальний стимул забезпечує інформування 
та аргументацію, активізуючи раціональні механізми 
обробки рекламного повідомлення. Формує нові 
когнітивні зв’язки (асоціації між страхуванням і 
позитивними наслідками), що переконують у необхідності 
купівлі послуги. 

Сугестивний Реклама як навіювання діє на підсвідомість через образи, 
символи, риторику, непомітно змінюючи сприйняття 
реальності споживача. Створює ілюзію, що без страхового 
захисту є загроза, а з ним – спокій. Працює через емоції і 
підсвідомі асоціації. 

 

Таблиця 1. Психологічні механізми рекламного

впливу за ключовими теоретичними підходами

Джерело: узагальнено авторами [20—23].
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центи, зокрема раціональні аргументи, емоційно забар-
влені образи, а також сюжети, пов'язані зі страхуван-
ням воєнних ризиків. Після ознайомлення з матеріала-
ми здійснювалося оцінювання рівня усвідомлення ри-
зиків, емоційного стану респондентів і сформованості
наміру придбання страхового полісу (табл. 2).

Результати аналізу свідчать, що реклама у сфері
страхування виконує не лише інформативну, а й систе-
моутворювальну функцію, послідовно впливаючи на
психологічні стани споживача — від актуалізації усві-
домлення ризиків до формування довгострокової ло-
яльності. Кількісні показники підтверджують доціль-
ність використання реклами як інструменту формуван-
ня відповідальної поведінки у сфері страхового захис-
ту, що безпосередньо узгоджується з цілями сталого
розвитку та підвищення соціального добробуту.

Сформуємо інтегральний індекс рекламного впли-
ву на формування потреби в страховому захисті, роз-

рахований на підставі наявних відсоткових
показників з вихідної таблиці та сформовано-
го експертного оцінювання (табл. 3).

Отримане значення інтегрального індек-
су рекламного впливу In = 53,0 є кількісним
агрегованим показником, який відображає
середньозважену ефективність рекламних
комунікацій у впливі на поведінкову "ворон-
ку" потенційного страховика. Інтегральний
показник агрегує вплив реклами на п'ять клю-
чових етапів споживчої поведінки, охоплюю-
чи когнітивний, афективний і конативний ком-
поненти, які були зважені відповідно до оцін-
ки їх відносної значущості у процесі форму-
вання кінцевої потреби в страховому захисті.

Значення інтегрального індексу (In = 53,0)
перевищує пороговий рівень 50%, що
свідчить про детермінуючий, але не вичерп-
ний вплив реклами на формування потреби у
страховому захисті. Водночас віддаленість
показника від теоретичного максимуму вка-
зує на наявність значного потенціалу оптимі-
зації та істотну роль інших чинників спожив-
чого вибору. Отримані результати підтверд-
жують здатність реклами виконувати не лише
маркетингову, а й соціально значущу інфор-

маційно-просвітницьку функцію, сприяючи формуван-
ню відповідальної фінансової поведінки.

Найбільший внесок у загальний індекс забезпечує
післякупівельна поведінка, що засвідчує ефективність
реклами в утриманні клієнтів і зміцненні довіри та ло-
яльності. Високий рівень пролонгації договорів у авто-
страхуванні може свідчити як про якість послуг, так і про
результативний післяпродажний супровід. Водночас
виявлено резерви підвищення ефективності рекламних
комунікацій на етапі оцінювання альтернатив, де домі-
нують раціональні джерела інформації.

Реклама є найбільш впливовою на стадії усвідом-
лення потреби, забезпечуючи актуалізацію сприйняття
ризиків, а також виконує каталізуючу роль на етапі прий-
няття рішення та навігаційну — під час пошуку інфор-
мації. Отримані результати релевантні для сегмента ав-
тострахування та потребують обережної екстраполяції
на інші види страхових послуг.

Отримані результати узгоджуються із висновками
інших дослідників та дозволяють простежити, як рек-
лама діє на послідовні стадії прийняття рішення про
страхування (Таблиця 4).

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

Результати проведеного дослідження свідчать, що
формування потреби у страховому захисті значною
мірою зумовлюється психологічними механізмами рек-
ламного впливу, які проявляються на когнітивному, емо-
ційному та поведінковому рівнях. Виявлено, що у вітчиз-
няному контексті існує лінгвістичний і культурний бар'єр
сприйняття страхових послуг, пов'язаний з етимологіч-
ною основою терміна "страхування", яка апелює до не-
гативних емоцій і підсвідомо формує психологічний
опір. Це актуалізує потребу в переорієнтації рекламних

Етап 
споживчої 
поведінки 

Ключовий показник (за даними 
дослідження) 

Частка 
респондентів, 

% 

Оцінка 
сили 

впливу 
Усвідомлення 
потреби 

Виникнення тривоги за власний 
добробут під впливом рекламних 
сюжетів 

68 % Висока 

Усвідомлення 
потреби 

Намір купівлі, пояснений 
емоційним збудженням і 
вразливістю 

24 % Нижче 
середньої 

Пошук 
інформації 

Перехід на вебсайт страховика 
після отримання рекламної 
пропозиції 

59 % Висока 

Пошук 
інформації 

Початок пошуку страхових 
продуктів через інтернет 

32 % Середня 

Оцінювання 
альтернатив 

Вплив онлайн-реклами та відгуків 
у соцмережах на активне 
порівняння 

40 % Вище 
середньої 

Рішення про 
придбання 

Готовність укласти договір до 
перегляду реклами 

40 % Вище 
середньої 

Рішення про 
придбання 

Готовність укласти договір після 
перегляду рекламного ролика 

57 % Висока 

Післякупівельна 
поведінка 

Рівень утримання клієнтів у 
автострахуванні 

92 % Дуже 
висока 

Післякупівельна 
поведінка 

Позитивна динаміка клієнтської 
лояльності та пролонгаційної 
активності за результатами 
постпродажного супроводу 

75 % Висока 

 

Таблиця 2. Оцінювання впливу реклами на формування

потреби в страховому захисті

Джерело: власні дослідження авторів.

Етап споживчої 
поведінки 

Середній 
показник 

впливу, % 
(Pi) 

Ваговий 
коефіцієнт  

(Wi) 

Зважений 
внесок  

(Wi × Pi) 

Усвідомлення 
потреби 

46,0 0,25 11,5 

Пошук інформації 45,5 0,20 9,1 
Оцінювання 
альтернатив 

40,0 0,15 6,0 

Рішення про 
придбання 

48,5 0,20 9,70 

Післякупівельна 
поведінка 

83,5 0,20 16,7 

Разом 
інтегральний 
індекс 

 1,0 53,0 

 

Таблиця 3. Розрахунок інтегрального індексу

рекламного впливу

Джерело: власні дослідження авторів.
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комунікацій зі страху на категорії безпеки, захисту, ста-
більності та довгострокового фінансового благополуч-
чя.

Реклама не лише інформує про наявність страхових
продуктів, а й створює емоційний контекст, в якому
відчуття ризику і безпеки набувають для людини осо-
бистісної значущості. Рекламні звернення, побудовані
з урахуванням психологічних механізмів, а саме: апе-
ляції до базових емоцій (страх, турбота за родину, праг-

нення щастя), Використання механізмів навіювання та
соціального доказу, формування позитивного образу
застрахованої особи здатні перевести страхування з
розряду абстрактних послуг у категорію життєво необ-
хідних потреб. Огляд джерел і проведене емпіричне
дослідження демонструють, що інтеграція теоретичних
підходів (комунікативного, психологічного, когнітивно-
го, сугестивного) дає найкращий ефект. Комплексна
реклама, яка одночасно апелює до розуму і почуттів,

Джерело: власні дослідження авторів.

Таблиця 4. Вплив реклами на етапи споживчої поведінки в контексті страхування

та сталого розвитку

Етап 
поведінки 
споживача 

Роль реклами та психологічний вплив 

Усвідомлення 
потреби 
(виявлення 
проблеми) 

Рекламні повідомлення формують початкове усвідомлення ризиків і 
потреби в захисті. Застосовуються емоційно насичені апеляції до страху, 
що привертають увагу до можливих небезпек. Наприклад, образ аварії чи 
хвороби у рекламі спонукає глядача замислитися про наслідки відсутності 
страхування. Психологічно страх (як базовий інстинкт) спонукає до дії – 
придбати поліс, аби запобігти страшним наслідкам. Страхова реклама може 
генерувати високий емоційний відгук і значно підвищувати намір 
придбання поліса, завдяки виникненню відчуття терміновості потреби у 
страховому захисті. 

Пошук 
інформації 
(оцінка 
варіантів) 

На етапі активного пошуку споживач починає збирати інформацію про 
страхові продукти і компанії. Реклама вказує напрямок дій до пошуку 
інформації. Відомий слоган, логотип, назва можуть стати поштовхом щодо 
звернення до джерел інформації про страховика. Згідно з опитуваннями, 
59% респондентів, отримавши рекламну пропозицію страхової послуги 
поштою, заходять на веб-сайт компанії для детальнішого ознайомлення. 
Рекламна комунікація в сучасних умовах тісно пов’язана з онлайн-
активністю споживачів: близько 32% потенційних клієнтів починають 
шукати страхові опції через інтернет-пошук. Це свідчить, що digital-
реклама (контекстна, банерна, у соцмережах) ефективно направляє 
споживача до інформаційних ресурсів.  

Оцінювання 
альтернатив 
(порівняння 
опцій) 

На стадії вибору потенційний страхувальник критично порівнює різні 
пропозиції – за ціною, умовами, надійністю компанії. Реклама може 
впливати і тут, підтримуючи імідж бренду та емоційну привабливість 
пропозиції. Важливо, що зміст рекламного повідомлення теж має значення: 
не варто перевантажувати його сухою інформацією, а апелювати до емоцій 
(сюжет, образи), краще запам’ятовуються і підвищують рівень спонтанної 
обізнаності  про бренд. Водночас цифрові канали дають змогу впливати і на 
раціональне порівняння: згідно з дослідженням, онлайн-реклама та відгуки 
у соцмережах можуть впливати до 40% споживачів на стадії активного 
розгляду варіантів страхового покриття.  

Рішення про 
придбання 
(купівля поліса) 

Реклама може стати поштовхом, що перетворює намір на дію. Дослідження 
продемонструвало дієвість емоційного фреймінгу у формуванні попиту на 
страхові продукти. Перегляд візуального наративу, що апелює до базових 
цінностей безпеки та сімейної солідарності, сприяв зростанню готовності 
респондентів до транзакції на 17 процентних пунктів (з 40% до 57%), 
Даний феномен корелює з концепцією «емоційного праймінгу», де 
ірраціональний імпульс, викликаний емпатією, долає когнітивний опір і 
прокрастинацію, характерні для споживання абстрактних фінансових 
продуктів. Позитивні емоції довіри та впевненості, викликані рекламою, 
долають останні сумніви. Оптимальним є баланс переконливих аргументів і 
довіри. Реклама повинна нагадати про ризики, одночасно підкресливши 
надійність страховика та простоту отримання послуги. Тоді споживач із 
більшою ймовірністю перейде від наміру до конкретної дії (підписання 
договору). 

Післякупівельна 
поведінка 
(використання і 
лояльність) 

Психологічний вплив реклами не закінчується на продажі – підтримка 
зворотного зв’язку після укладання договору формує лояльність клієнтів і 
стимулює подальші потреби. У страхуванні важливо, щоб клієнт 
продовжував усвідомлювати цінність свого договору та був задоволений 
вибором, адже ринок характеризується високою конкуренцією. Важливо, 
щоб рекламні звернення на цьому етапі були узгоджені з реальним 
досвідом клієнта – компанія має виконувати обіцяне. У нашому 
дослідженні близько 75% опитаних клієнтів, які побачили постпродажне 
рекламне повідомлення (наприклад, про нові послуги або соціальну 
активність страховика), зазначили, що це підвищило їх задоволеність і 
ймовірність продовжити договір. Отримані дані свідчать про те, що 
післяпродажна взаємодія виступає критичним чинником мінімізації відтоку 
клієнтів, стимулюючи їх до повторної купівлі через підкріплення відчуття 
безпеки. 
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підвищує обізнаність про страховий продукт, формує
позитивне ставлення та довіру до страховика і, зреш-
тою, мотивує дію — придбання поліса. Загалом, психо-
логічні механізми рекламного впливу є потужним чин-
ником створення і підтримки потреби в страховому за-
хисті, а отже, грамотне використання цих механізмів у
маркетингових стратегіях страхових компаній сприяти-
ме поширенню страхування та підвищенню фінансової
безпеки населення. Страхування у рекламних комуні-
каціях доцільно позиціонувати не лише як фінансову по-
слугу, а як інструмент соціальної відповідальності та
складову сталого розвитку.

Значення інтегрального індексу рекламного впливу
(In = 53,0) виступає кількісним підтвердженням гіпоте-
зи про системний та багатоетапний характер впливу рек-
лами на формування потреби в страховому захисті. От-
римані результати засвідчують, що окрім інформатив-
ної функції, реклама діє як ефективний механізм емоц-
ійної актуалізації сприйняття ризиків, навігації спожи-
вачів в інформаційному середовищі та підтримання
післякупівельної лояльності. Водночас зафіксований
рівень впливу характеризується як помірно високий, але
не детермінуючий, що підкреслює доцільність інтеграції
рекламних комунікацій з іншими маркетинговими та
соціально-економічними інструментами з метою досяг-
нення максимального ефекту.

Системна присутність бренду в медіапросторі,
післяпродажна взаємодія з клієнтами та соціальна ак-
тивність страховиків сприяють підвищенню рівня дові-
ри, лояльності та пролонгаційної активності.

Суттєве значення має участь держави та регулятор-
них інституцій у формуванні страхової культури насе-
лення. Реалізація спільних інформаційно-просвітниць-
ких ініціатив із залученням страхових компаній може
підвищити рівень довіри до страхового ринку та сприя-
ти розвитку відповідальної фінансової поведінки.

Подальші дослідження доцільно спрямувати на по-
глиблений аналіз взаємозв'язку між психологічним впли-
вом рекламних комунікацій та формуванням відповідаль-
ної фінансової поведінки населення в контексті реалізації
цілей сталого розвитку. Перспективним є емпіричне вив-
чення відмінностей у сприйнятті страхової реклами різни-
ми соціально-демографічними групами, зокрема з ураху-
ванням рівня доходів, фінансової грамотності та соціаль-
ної вразливості, а також оцінка довгострокового впливу
рекламних стратегій на зміцнення соціального добробуту
та стійкості до ризиків на рівні громад і територій.
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