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ВПЛИВ СОЦІАЛЬНОГО ІНТЕЛЕКТУ НА ЕФЕКТИВНІСТЬ РЕКЛАМНИХ 

КОМУНІКАЦІЙ У СОЦІАЛЬНИХ МЕДІА 
 

У статті розглядається управління соціальним інтелектом особистості як ключовий фактор підвищення 
ефективності реклами, зокрема у галузі популяризації значимих для суспільства проєктів. Соціальний інтелект 
визначається як здатність особи розуміти і взаємодіяти з іншими людьми, що є надзвичайно важливим для 
успішного впровадження рекламних кампаній. У сучасному світі, де інформаційні технології та соціальні медіа 
відіграють провідну роль у формуванні громадської думки, соціальний інтелект стає надзвичайно важливим 
інструментом для фахівців реклами та маркетингу. Проаналізовано різні аспекти соціального інтелекту, такі 
як вміння обробляти соціальну інформацію, соціальну обізнаність та соціальні навички, а також здатність 
адаптувати комунікацію в залежності від аудиторії. 

Зроблено висновки, що управління соціальним інтелектом особистості не лише сприяє підвищенню ефекти-
вності реклами, але й формує позитивний імідж брендів, які ставлять соціальні цінності на перше місце. В умо-
вах зростаючої конкуренції у рекламній сфері, соціальний інтелект стає важливим чинником, що визначає успіх 
кампаній. 

Ключові слова: соціальний інтелект, маркетинг, інтернет-маркетинг, реклама, зв’язки з громадськістю, 
критичне мислення, громадянське суспільство. 

 
THE IMPACT OF SOCIAL INTELLIGENCE ON THE EFFECTIVENESS 

OF ADVERTISING COMMUNICATIONS IN SOCIAL MEDIA 
 

This article examines the management of social intelligence as a key factor in enhancing advertising effectiveness, 
particularly for socially significant projects. Social intelligence is defined as the ability to understand and interact with 
others, crucial for successful advertising campaigns. In today's world, where information technology and social media 
shape public opinion, social intelligence is essential for advertising professionals. 

The article analyzes aspects of social intelligence, including processing social information, social awareness, and 
social skills, along with adapting communication based on the audience. Understanding the nuances of social interactions 
can significantly influence how messages are received by different demographic groups. 

The findings conclude that managing social intelligence enhances advertising effectiveness and cultivates a positive 
brand image for companies prioritizing social values. In an era of increasing competition, social intelligence becomes a 
critical factor for campaign success. Brands that effectively leverage social intelligence are better positioned to engage 
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with audiences, build trust, and foster long-term relationships. 
Integrating social intelligence into advertising strategies allows for a more personalized approach, where messages 

resonate deeply with the audience. By recognizing emotional triggers and understanding cultural contexts, advertisers 
can create compelling narratives that drive engagement. This personalized touch enhances campaign effectiveness and 
aligns with consumers' expectations for authenticity. 

The rise of social media has amplified the importance of social intelligence, as interactions are no longer limited to 
traditional channels. Navigating online communities, responding to feedback in real-time, and engaging in meaningful 
conversations can significantly enhance a brand's visibility. By fostering a culture of responsiveness and empathy, brands 
can turn customers into advocates, expanding their reach organically. 

In summary, the article advocates for a strategic approach to advertising that incorporates social intelligence as a 
fundamental component. This approach enables marketers to improve campaign effectiveness and contribute to a more 
socially responsible advertising landscape. 

Keywords: social intelligence, marketing, internet marketing, advertising, public relations, critical thinking, civil 
society. 

JEL classіfіcatіon: M31, M37, C81, O33, Z13 
 
Постановка проблеми. Різноманітні засоби масо-

вої інформації, серед яких все більшого розповсю-
дження набувають соціальні медіа, стали ефективним 
каналом комунікації між бізнесом, державою та грома-
дянами. Одним із яскравих проявів такого конструкти-
вного діалогу є соціальна реклама, яка спрямована на 
висвітлення актуальних проблем суспільства за допо-
могою класичних методів маркетингових комунікацій. 
Окрім стандартних тем, таких як боротьба зі шкідли-
вими звичками, які вже давно стали невід'ємною час-
тиною соціальної реклами, з 2019 року у цей контекст 
включилися питання протидії розповсюдженню Covid-
19. Ці кампанії, які мали на меті інформувати насе-
лення про важливість вакцинації та дотримання каран-
тинних заходів, стали надзвичайно актуальними в умо-
вах глобальної пандемії. З початку 2022 року в соціа-
льній рекламі також з'явилися заклики на підтримку 
Збройних Сил України (ЗСУ) та активного залучення 
громадян до волонтерської діяльності. 

Соціальна реклама відрізняється від традиційного 
просування бізнесу тим, що тут «продається» не товар, 
а соціально значуща інформація. Це означає, що її мета 
— не лише привернути увагу споживачів, а й сприяти 
зміні поведінки або свідомості в контексті певних сус-
пільних викликів. Важливо визначити критерії та ін-
струменти, завдяки яким вона буде краще впливати на 
цільову аудиторію. Наприклад, вивчення поведінкових 
моделей, особливостей сприймання інформації різ-
ними віковими групами та використання інноваційних 
технологій для створення інтерактивних кампаній мо-
жуть суттєво підвищити ефективність соціальної рек-
лами. Аналіз та адаптація цих критеріїв дозволять ма-
ркетинговим комунікаціям досягати своїх цілей, спра-
вляючи позитивний вплив на суспільство. 

Одним із ключових аспектів, який може суттєво 
підвищити ефективність соціальної реклами, є ви-
вчення соціального інтелекту, що дозволяє глибше 
аналізувати поведінкові моделі, емоційні реакції та со-
ціальні взаємодії. Це знання допомагає адаптувати по-
відомлення так, щоб вони резонували з цінностями та 
потребами різних груп населення. Врахування особли-
востей сприймання інформації різними віковими гру-
пами та використання інноваційних технологій для 
створення інтерактивних кампаній можуть суттєво під-
вищити ефективність соціальної реклами. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій вказує 
на значний інтерес наукової спільноти та підприємців 

до питання підвищення ефективності рекламних кому-
нікацій у соціальних медіа, зокрема у галузі соціально-
орієнтованого маркетингу [7]. Споживачі схильні реа-
гувати на рекламу, яка не лише інформує, але й викли-
кає емоції. Відповідно когнітивні функції, які пов’язані 
з цією сферою людського життя, неодмінно мають 
бути корисними в реалізації маркетингової комуніка-
тивної стратегії. Перш за все, до них належать емоцій-
ний та соціальний інтелект [9]. Зацікавленість науко-
вою спільнотою до їх вивчення розпочалася у першій 
половині ХХ століття [5] та значно підсилилися з ура-
хуванням суспільних викликів сьогодення. 

Змістовне психологічне дослідження за авторства 
Л.І. Казміренко та П.В. Заболоцького присвячене пи-
танням впливу емоційного інтелекту на сприйняття со-
ціальної реклами особами раннього юнацького віку 
[1]. Проте основна гіпотеза їх наукового експерименту 
не підтвердилася, тож дослідники дійшли висновку, 
що сприйняття соціальної реклами не залежить від рі-
вня розвитку емоційного інтелекту. З іншого боку, со-
ціальна реклама — ефективний соціально-педагогіч-
ний фактор формування позитивно спрямованої пове-
дінки молоді, про що свідчить робота С.М. Кондратюк 
[2]. Дослідження турецького науковця Менекше Кілі-
чарслан виявили достовірний зв’язок емоційного інте-
лекту зі сприйняттям реклами у соціальних мережах 
[6], тож питання відкрите та залишається дискусійним. 
Ми вважаємо, що слід звернути увагу на соціальний ін-
телект, оскільки він, на відміну від емоційного, не 
лише включає емоційні аспекти, але й соціальну ком-
петентність, здатність розуміти соціальні контексти та 
взаємодії. Крім того, попередні дослідження виявили 
достовірний зв’язок соціального інтелекту з різномані-
тними корисними для суспільства проявами, зокрема 
патріотизмом, опірністю до булінгу, зацікавленістю 
саморозвитком, громадською активністю, лояльністю 
працівників до корпоративної культури тощо [8]. На ті-
сний зв’язок між соціальним інтелектом та ефективні-
стю використання соціальних мереж вказують резуль-
тати вітчизняних [3] та закордонних [4] науковців. Від-
повідно можна припустити, що соціальний інтелект ві-
діграє ключову роль у сприйнятті соціальної реклами, 
оскільки він об'єднує здатність до емпатії, розуміння 
соціальних сигналів та адаптації до різних соціальних 
ситуацій. Це означає, що особи з високим рівнем соці-
ального інтелекту можуть краще сприймати інформа-
цію, що пропонується в соціальній рекламі, а також 
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реагувати на неї, враховуючи контекст і потреби своєї 
соціальної групи. Можна припустити, що соціальний 
інтелект відіграє ключову роль у сприйнятті соціальної 
реклами, оскільки він об'єднує здатність до емпатії, ро-
зуміння соціальних сигналів та адаптації до різних со-
ціальних ситуацій. Подальші дослідження цього аспе-
кту може допомогти виявити, які саме елементи соціа-
льного інтелекту є найважливішими для створення ус-
пішних рекламних кампаній. 

Метою статті є обґрунтування важливості розви-
тку соціального інтелекту у фахівців з реклами для під-
вищення ефективності соціальних рекламних кампа-
ній. Наукова гіпотеза передбачає, що соціальний інте-
лект суттєво впливає на сприйняття соціальної рек-
лами цільовою аудиторією. 

Виклад основних результатів дослідження. Дос-
лідження проводилася із залученням студентів Полта-
вського державного аграрного університету бакалавр-
ського рівня навчання загальною чисельністю 192 
особи. Для оцінки ступеня розвитку соціального інте-
лекту респондентів використано стандартний опитува-
льник TROMSØ, що містить 21 запитання. Аналіз від-
повідей дозволяє визначити три основні складові соці-
ального інтелекту: соціальну обізнаність (Social 
Awareness), соціальні навички (Social Skills) та обро-
бку соціальної інформації (Social Information 
Processing). Детально з анкетою можна ознайомитися у 
роботі норвезьких дослідниць Д. Сильвери, М. Марти-
нуссен, Т. Даль [10]. 

Питання, що дозволили виявити ступінь сприй-
няття соціальної реклами: 

• Наскільки часто ви звертаєте увагу на соціа-
льну рекламу? 

• Наскільки сильно соціальна реклама впливає 
на ваше світосприйняття? 

• Наскільки часто ви виконуєте дії, які вам про-
понуються у соціальній рекламі — донат, підтримка, 
участь у соціальному заході тощо? 

Відповіді на кожне питання знаходяться у діапазоні 
від 1 — «зовсім не про мене» до 7 — «цілковито про 
мене». Опитувальник для анонімного онлайн-

дослідження був створений за допомогою Google 
Form. Аналіз отриманих результатів проводився з ви-
користанням Microsoft Excel. Взаємозв'язок між двома 
змінними оцінювався за коефіцієнтом кореляції Спір-
мена, де незалежна змінна X представляла соціальний 
інтелект і його складові, а залежна змінна Y – став-
лення до нейромереж. Інтерпретація результатів дослі-
дження виконувалася за шкалою Чеддока, що дозволяє 
оцінити силу зв'язку між цими змінними: слабка (0.1-
0.3); помірна (0.3-0.5); середня (0.5-0.7); сильна (0.7-
0.9); дуже сильна (0.9-1.0). 

За рівнем розвитку соціального інтелекту вибірки 
обох статей суттєвої відмінності не продемонстрували. 
Проте, жінки виявили на 21% вищий рівень уважності 
до соціальної реклами та на 11% вищий рівень довіри 
до неї, що може бути пов’язане з кращим розвитком 
емпатії в порівнянні з чоловіками. Реклама традиційно 
впливає на емоційну сферу особистості, тим самим ак-
тивніше залучаючи саме жіночу аудиторію. 

Виявлено слабкий зв'язок між уважністю до соціа-
льної реклами та компонентами соціального інтелекту 
респондентів. Найвища сила зв’язку спостерігається з 
обробкою соціальної інформації (таблиця 1). Це може 
свідчити про те, що особи, які краще обробляють соці-
альну інформацію, більш уважні до соціальної рек-
лами, оскільки здатність аналізувати та інтерпретувати 
соціальні сигнали може підвищувати їхню чутливість 
до рекламних повідомлень. У той же час, кореляція з 
соціальними навичками та соціальною обізнаністю не 
є статистично значущою (p>0,05), що може вказувати 
на менший внесок цих компонентів соціального інте-
лекту в сприйняття інформаційних повідомлень — 
вони більше стосуються міжособистісної взаємодії. 
Слабкість зв'язків може бути зумовлена тим, що уваж-
ність до реклами залежить не лише від соціального ін-
телекту, а й від інших факторів, таких як особисті інте-
реси, досвід або контекст сприйняття реклами. Таким 
чином, обробка соціальної інформації виявляється 
ключовим фактором, оскільки вона безпосередньо по-
в'язана з аналізом та розумінням соціальних сигналів, 
що, в свою чергу, підвищує уважність до соціальної ре-
клами. 

 
Таблиця 1 

Зв’язок соціального інтелекту та його компонентів з уважністю до соціальної реклами 

Критерій тесту TROMSØ Обробка соціаль-
ної інформації 

Соціальні 
навички 

Соціальна обіз-
наність 

Загальний рівень со-
ціального інтелекту 

Коефіцієнт кореляції Спірмена 0,293 0,178 0,106 0,246 

Сила зв’язку за шкалою Чеддока слабкий, позитив-
ний 

слабкий, по-
зитивний 

слабкий, позитив-
ний слабкий, позитивний 

Статистична значимість залежно-
сті ознаки p≤0,05* p>0,05 p>0,05 p≤0,05* 

Note: p≤0,05 – низька статистична достовірність; p≤0,01 – середня статистична достовірність; p≤0,001 – висока ста-
тистична достовірність. 

Джерело: розроблено авторами на основі власних досліджень 
 

Аналіз розподілу відповідей на друге питання, сто-
совно довіри до соціальної реклами, знову виявив, що 
здатність до обробки соціальної інформації проявляє 
найвищий коефіцієнт кореляції (0,318) при статистич-
ній значущості (p≤0,01**), що підтверджує попередні 
результати (таблиця 2). Респонденти, які краще оброб-
ляють соціальну інформацію, більш схильні довіряти 

соціальній рекламі, оскільки здатні критично оціню-
вати та розуміти контекст. Вони можуть легше розпі-
знавати цінності та наміри, закладені в рекламі, що пі-
двищує довіру до неї, якщо інформація не суперечить 
їх системі світогляду та цінностей. Інші компоненти 
соціального інтелекту також показують позитивний 
зв'язок, але менш виражений. Соціальна обізнаність не 
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продемонструвала достовірного зв'язку (p>0,05), отже 
знання про соціальні проблеми не є достатнім 

приводом для формування довіри. 

 
Таблиця 2 

Зв’язок соціального інтелекту та його компонентів з довірою до соціальної реклами 

Критерій тесту TROMSØ 
Обробка соціа-
льної інформа-

ції 

Соціальні на-
вички 

Соціальна обіз-
наність 

Загальний рівень со-
ціального інтелекту 

Коефіцієнт кореляції Спірмена 0,318 0,257 0,122 0,291 

Сила зв’язку за шкалою Чеддока помірний, пози-
тивний 

слабкий, пози-
тивний 

слабкий, позитив-
ний слабкий, позитивний 

Статистична значимість залежно-
сті ознаки p≤0,01** p≤0,05* p>0,05 p≤0,05* 

Note: p≤0,05 – низька статистична достовірність; p≤0,01 – середня статистична достовірність; p≤0,001 – висока ста-
тистична достовірність. 

Джерело: розроблено авторами на основі власних досліджень. 
 

Результати дослідження щодо зв'язку між бажан-
ням виконувати дії, до яких закликає соціальна рек-
лама та компонентами соціального інтелекту респон-
дентів демонструють значну кореляцію, особливо з об-
робкою соціальної інформації при високій статистич-
ній значущості (p≤0,001***). Здатність респондентів 
ефективно обробляти соціальну інформацію є ключо-
вим фактором, який впливає на їхнє бажання реагувати 
на заклики соціальної реклами (таблиця 3). Порівню-
ючи з попередніми результатами, ми бачимо, що обро-
бка соціальної інформації також показувала найвищі 
показники з уважністю до соціальної реклами та 

довірою до неї. Це вказує на стабільність цього зв'язку 
в різних аспектах сприйняття соціальної реклами. Інші 
компоненти, такі як соціальні навички та соціальна 
обізнаність, також демонструють позитивний зв'язок, 
але його сила є меншою. Це підкреслює важливість не 
лише знань про соціальні проблеми, але й здатності їх 
аналізувати та інтегрувати в особистісні рішення. Об-
робка соціальної інформації є критично важливою для 
формування активної позиції респондентів щодо соці-
альної реклами, що може бути корисним для плану-
вання та створення ефективних рекламних кампаній. 

 
Таблиця 3 

Зв’язок соціального інтелекту та його компонентів з бажанням виконувати дії, 
до яких закликає соціальна реклама 

Критерій тесту TROMSØ 
Обробка соціа-
льної інформа-

ції 

Соціальні на-
вички 

Соціальна обіз-
наність 

Загальний рівень со-
ціального інтелекту 

Коефіцієнт кореляції Спірмена 0,463 0,256 0,334 0,425 

Сила зв’язку за шкалою Чеддока помірний, пози-
тивний 

слабкий, пози-
тивний 

помірний, пози-
тивний помірний, позитивний 

Статистична значимість залежно-
сті ознаки p≤0,001*** p≤0,05* p≤0,01** p≤0,001*** 

Note: p≤0,05 – низька статистична достовірність; p≤0,01 – середня статистична достовірність; p≤0,001 – висока ста-
тистична достовірність. 

Джерело: розроблено авторами на основі власних досліджень. 
 

На основі отриманих даних можна зробити практи-
чні рекомендації рекламодавцям, з пропозицією зосе-
редитися на створенні стратегій, які враховують соціа-
льні аспекти та емоційні елементи комунікацій. Важ-
ливо впроваджувати компоненти, які спонукають спо-
живачів до ретельної обробки соціальної інформації, 
щоб підвищити зацікавленість аудиторії в рекламі. Це 
може включати використання емоційно насичених іс-
торій або залучення впливових осіб, які можуть знайти 
відгук у цільової групи, що дозволять соціальній рек-
ламі досягати своїх цілей, справляючи позитивний 
вплив на суспільство. Це не лише підвищить рівень 
обізнаності, але й сприятиме формуванню активної 
громадянської позиції серед населення. 

Перспективи для подальших досліджень можуть 
включати глибший аналіз впливу складових соціаль-
ного інтелекту на популярні формати реклами та їх 
ефективність в різних соціальних умовах. Це дозво-
лить краще зрозуміти механізми, які сприяють взаємо-
дії між споживачами та соціальною рекламою, а також 

допоможе в розробці більш дієвих комунікаційних 
стратегій у майбутньому. 

Висновки. Результати дослідження свідчать, що 
управління соціальним інтелектом не лише підвищує 
ефективність реклами, але й сприяє формуванню пози-
тивного іміджу бренду для компаній, які акцентують 
увагу на соціальних цінностях. Інтеграція соціального 
інтелекту в рекламні стратегії дозволяє створити більш 
персоналізований підхід, що відповідає очікуванням 
споживачів. Зростання популярності соціальних медіа 
підкреслює важливість соціального інтелекту, оскі-
льки взаємодії виходять за межі традиційних каналів. 
Це дозволяє брендам не лише підвищувати свою види-
мість, але й створювати довірливі відносини з аудито-
рією, перетворюючи споживачів на адептів бренду. У 
результаті, стратегічний підхід до реклами, що вклю-
чає соціальний інтелект, може суттєво покращити ефе-
ктивність кампаній і сприяти розвитку більш соціально 
відповідальної рекламної діяльності. 
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