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ВПЛИВ НЕЙРОМАРКЕТИНГУ ТА ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ 
НА ВИБІР СПОЖИВАЧА 

 
У класичній економічній теорії споживач тривалий час розглядався як 

раціональний суб’єкт, здатний самостійно оцінювати доступні альтернативи та 
обирати найбільш вигідний товар або послугу. Такий підхід ґрунтувався на моделі 
homo economicus, відповідно до якої поведінка людини визначається прагненням 
до максимізації власної корисності. Однак розвиток психології, поведінкової 
економіки та нейроекономіки продемонстрував обмеженість цієї моделі. У 
процесі прийняття рішень на людину впливають емоції, соціальне середовище, 
контекст, когнітивні упередження, часові обмеження та несвідомі стимули  

Важливе значення для переосмислення економічної поведінки мала теорія 
обмеженої раціональності, відповідно до якої люди не здатні обробляти весь 
обсяг доступної інформації та приймати рішення виключно на основі 
послідовного логічного аналізу. Під час вибору споживачі використовують 
евристики — спрощені когнітивні механізми, які дають змогу швидко 
орієнтуватися в складному інформаційному середовищі. Однак ці механізми 
можуть призводити до систематичних помилок і когнітивних упереджень, 
зокрема ефекту фреймінгу, упередження підтвердження, прив’язаності, втрат і 
вибору [1]. 

Подальші дослідження засвідчили, що рішення людини нерідко 
формуються під впливом автоматичних, емоційних і несвідомих процесів. У 
межах двосистемної моделі мислення виокремлюють швидку, інтуїтивну систему, 
яка функціонує майже автоматично, та повільну, аналітичну систему, що 
потребує значних когнітивних зусиль [1]. Емоційні реакції можуть виникати 
раніше, ніж людина усвідомлює причини власної поведінки. Це створює 
можливість для використання емоційних стимулів у комерційній комунікації. 

Саме в цьому контексті сформувався нейромаркетинг — міждисциплінарна 
сфера, що поєднує маркетинг, психологію, нейробіологію, медицину, статистику 
та комп’ютерні науки. Його метою є вивчення реакцій споживача на товари, 
послуги, бренди й рекламні повідомлення за допомогою фізіологічних, 
біометричних і нейровізуалізаційних методів. Нейромаркетинг може допомагати 
пояснювати та прогнозувати споживчу поведінку, однак водночас ставить 
питання про допустимі межі впливу на особу та співвідношення комерційних 
інтересів із фундаментальними правами людини [2]. 
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Нейромаркетингові технології можуть класифікуватися за різними 
критеріями. Один із підходів передбачає поділ технологій залежно від етапу 
прийняття споживчого рішення. До першої групи належать інструменти, які 
досліджують поведінку до моменту купівлі та дають змогу виявити фактори, що 
спонукають людину обрати певний товар. Другу групу становлять технології, які 
використовуються після придбання товару або перегляду рекламного 
повідомлення.  

За об’єктом аналізу нейромаркетингові практики можна поділити на три 
категорії. Перша охоплює інструменти нейровізуалізації, які безпосередньо 
вимірюють активність окремих ділянок мозку. Друга категорія включає 
інструменти, що вимірюють мозкову активність опосередковано, через 
фізіологічні реакції організму. Третю категорію становлять технології, які 
досліджують біохімічні компоненти організму.  

Окреме місце посідає штучний емоційний інтелект. Це напрям розвитку 
штучного інтелекту, спрямований на розпізнавання, інтерпретацію, моделювання 
та прогнозування людських емоцій. Системи такого типу можуть аналізувати 
вираз обличчя, інтонацію голосу, рухи очей, положення тіла, текстові 
повідомлення та інші поведінкові характеристики. На основі отриманих даних 
алгоритм намагається класифікувати емоційний стан людини й адаптувати 
подальшу комунікацію [3]. 

У маркетингу системи розпізнавання емоцій можуть використовуватися для 
оцінювання емоційної залученості споживача, перевірки ефективності реклами та 
прогнозування реакції на товар. Наприклад, відеоаналіз міміки здатен виявляти 
короткочасні або майже непомітні зміни виразу обличчя під час перегляду 
рекламного ролика. На основі таких даних маркетологи можуть змінювати колір, 
музику, візуальну композицію або текст реклами для підвищення її впливу. 

Таким чином, сучасні алгоритми не обмежуються аналізом очевидної 
поведінки споживача. Вони намагаються реконструювати його емоційні реакції, 
передбачити мотивацію та визначити ймовірність конкретної дії. Це підвищує 
ефективність маркетингових кампаній, але водночас створює ризик перетворення 
емоційної та когнітивної інформації на інструмент комерційного контролю. 

Вплив на поведінку споживача сам по собі не є незаконним або неетичним. 
Будь-яка реклама певною мірою спрямована на привернення уваги, формування 
інтересу та переконання особи придбати конкретний продукт. Проблема виникає 
тоді, коли комунікація виходить за межі відкритого переконання та 
перетворюється на приховане управління мотивацією. 

Переконання передбачає надання особі інформації, аргументів і можливості 
самостійно оцінити пропозицію. Навіть якщо така комунікація є емоційною або 
дуже ефективною, вона не обов’язково порушує свободу вибору. Маніпуляція, 
навпаки, характеризується прихованим і цілеспрямованим впливом, за якого особа 
не усвідомлює чинників, що визначають її рішення, або не може легко їх 
ідентифікувати [4]. 

Ключова відмінність між переконанням і маніпуляцією полягає не лише у 
силі впливу, а й у способі його здійснення. Маніпулятивний вплив може 
формувати мотивацію споживача таким чином, що він втрачає здатність 
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раціонально контролювати власні мотиви. У такому разі бажання придбати товар 
виникає не через усвідомлену оцінку його властивостей, а через стимул, 
сконструйований для активації певної емоції, страху, прагнення до винагороди 
або соціального схвалення. 

Особливо складною є ситуація, коли алгоритм здатен визначити 
індивідуальну вразливість споживача. Наприклад, система може встановити, що 
людина реагує на дефіцит, страх втрати, соціальне порівняння, образи безпеки або 
повідомлення про негайну винагороду. Надалі рекламна комунікація може 
персоналізуватися саме під цю вразливість. Формально така реклама може не 
містити неправдивої інформації, однак фактично вона використовує психологічні 
особливості конкретної людини для обмеження її здатності до незалежного 
рішення. 

Ризик маніпуляції особливо високий щодо дітей, підлітків, людей із 
компульсивними розладами поведінки, осіб, які переживають стрес, економічні 
труднощі або емоційну нестабільність. Підлітки є вразливою групою через 
нерівномірний розвиток мозкових систем, що відповідають за контроль імпульсів 
і оцінювання винагороди. Підвищена чутливість до соціальних сигналів, 
схвалення та винагороди може полегшувати вплив персоналізованої реклами [5]. 

Важливо розмежовувати допустиме переконання та неправомірну 
маніпуляцію. Переконання може бути емоційним, персоналізованим і 
технологічно складним, але воно має залишати особі реальну можливість 
усвідомлено оцінити пропозицію. Маніпуляція ж зменшує здатність особи 
самостійно формувати мотиви, оскільки використовує приховані стимули, 
когнітивні упередження або вразливість, про яку людина може не знати. 

Отже, розвиток нейромаркетингу та штучного інтелекту істотно змінює 
механізми формування споживчої поведінки. Сучасні технології дають змогу не 
лише аналізувати очевидні дії людини, а й виявляти її емоційні реакції, когнітивні 
упередження, фізіологічні показники та ймовірні мотиви. Це відкриває значні 
можливості для бізнесу, однак одночасно створює ризики прихованого впливу на 
автономію та свободу вибору. 

Нейромаркетинг не можна автоматично ототожнювати з маніпуляцією. 
Використання емоційних або фізіологічних даних може бути правомірним, якщо 
воно здійснюється прозоро, пропорційно, на основі належної згоди та без 
експлуатації вразливості. Водночас персоналізований і прихований вплив, 
спрямований на зміну поведінки особи без її усвідомлення, може становити 
загрозу когнітивній свободі та людській гідності. 

У зв’язку з цим доцільним є подальший розвиток концепції нейроправ. Такі 
права можуть бути закріплені як самостійні гарантії або інтегровані в уже наявні 
механізми захисту приватності, гідності, свободи думки та персональних даних. 
Ефективне регулювання має поєднувати ризик-орієнтований підхід, прозорість, 
людський контроль, обов’язкову оцінку впливу на права людини, захист 
вразливих груп і дієві механізми відповідальності. Лише за умови такого 
комплексного підходу розвиток нейромаркетингу та штучного інтелекту може 
відбуватися без перетворення споживача на об’єкт прихованого алгоритмічного 
управління. 



Стратегічне управління економічними, фінансовими, маркетинговими та 
туристичними ресурсами в галузевих і регіональних суспільних системах 
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