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THE ROLE OF EMOTIONAL MARKETING IN BUILDING BRAND LOYALTY ON SOCIAL MEDIA

У статті досліджено роль емоційного маркетингу як інструменту формування лояльності до
бренду в соціальних мережах. Систематизовано теоретичні підходи до визначення сутності
емоційного маркетингу та його розмежування із суміжними концепціями чуттєвого маркетингу
й маркетингу вражень. Проаналізовано ключові інструменти емоційного впливу на споживачів
у цифровому середовищі, зокрема сторітелінг, інфлюенсер-маркетинг, естетику контенту,
ностальгійний маркетинг та персоналізацію. Визначено механізми-медіатори, що опосеред-
ковують зв'язок між емоційним контентом і лояльністю до бренду: залученість аудиторії, па-
расоціальні відносини, емоційну прив'язаність та довіру. Обгрунтовано, що емоційний кон-
тент у соціальних мережах демонструє вищу еластичність впливу на продажі порівняно із за-
лученістю, що спростовує поширене уявлення про виключно іміджеву функцію емоційних ко-
мунікацій. Запропоновано авторську концептуальну модель формування лояльності до брен-
ду засобами емоційного маркетингу в соціальних мережах, що інтегрує інструменти, меха-
нізми-медіатори та результат у вигляді чотирьох вимірів лояльності. Визначено перспективи
подальших досліджень, пов'язані з емпіричною верифікацією моделі на прикладі українсь-
ких брендів.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Цифрове середовище кардинально змінило ха-
рактер взаємодії споживачів із брендами. Соціальні
мережі перетворилися з каналу одностороннього
інформування на простір діалогу, де споживач що-
денно стикається з тисячами рекламних повідомлень
і формує своє ставлення до бренду переважно на ос-
нові емоційних реакцій, а не раціонального аналізу
характеристик товару. Мета-аналітичне досліджен-
ня впливу брендового контенту в соціальних мере-
жах засвідчило, що емоційний контент демонструє
значно вищу ефективність для залучення аудиторії
порівняно з функціональними повідомленнями [1].
Примітно, що той самий аналіз спростував пошире-
не серед практиків переконання про виключно
іміджеву функцію емоційних комунікацій: елас-
тичність їхнього впливу на продажі виявилася суттє-

Purpose. The article examines the role of emotional marketing as a tool for building brand loyalty
on social media platforms. The study aims to substantiate the role of emotional marketing in shaping
brand loyalty on social media and to identify the key mechanisms of emotional influence on consumer
behaviour in the digital environment.

Findings. The research systematises theoretical approaches to defining emotional marketing and
its differentiation from related concepts such as sensory marketing and experiential marketing. The
key instruments of emotional influence in the digital space are analysed, including storytelling,
influencer marketing, content aesthetics, nostalgia marketing, and personalisation. The study
identifies mediating mechanisms that link emotional content to brand loyalty: audience engagement,
parasocial relationships, emotional attachment, and trust. Meta-analytical evidence demonstrates
that emotional content on social media exhibits higher sales elasticity compared to engagement
elasticity, indicating that emotional communications generate measurable commercial outcomes
beyond their image-building function.

Originality. The author proposes a conceptual model of brand loyalty formation through emotional
marketing on social media that integrates instruments, mediating mechanisms, and the outcome in
the form of four loyalty dimensions with a feedback loop. Unlike existing studies that examine isolated
relationships between individual instruments and loyalty, the proposed model combines diverse
emotional tools with a sequential chain of mediators, offering a systemic perspective on the
transformation of emotional stimuli into sustainable loyalty.

Practical value. The findings provide practical recommendations for brand managers regarding
the implementation of emotional marketing strategies in social media communications.

Conclusions. Emotional marketing represents an effective tool for building sustainable brand loyalty
that transcends traditional rational approaches. Future research directions include empirical
verification of the proposed model using data from Ukrainian brands across various industries,
particularly the agricultural sector, as well as investigation of the ethical boundaries of emotional
appeals under wartime conditions.

Ключові слова: емоційний маркетинг, лояльність до бренду, соціальні мережі, залученість споживачів,
інфлюенсер-маркетинг, парасоціальні відносини, емоційна прив'язаність, довіра до бренду.

Key words: emotional marketing, brand loyalty, social media, consumer engagement, influencer marketing,
parasocial relationships, emotional attachment, brand trust.

во вищою за еластичність впливу на метрики залу-
ченості [1].

Водночас розуміння механізмів, через які емо-
ційний відгук споживача трансформується в стійку ло-
яльність, залишається фрагментарним. Бренди інве-
стують значні бюджети у створення емоційно забар-
вленого контенту, проте не завжди можуть передба-
чити, чи призведе це до довготривалих відносин зі
споживачем, чи обмежиться короткочасним сплеском
активності у вигляді вподобань та коментарів. Особ-
ливої гостроти ця проблема набуває на українському
ринку, де бренди масово мігрували у цифрові канали
комунікації, а воєнні умови суттєво загострили емоц-
ійний контекст будь-якого маркетингового повідом-
лення. На нашу думку, саме емоційний маркетинг зда-
тен забезпечити ту глибину зв'язку між брендом і спо-
живачем, яка перетворює випадкового покупця на ло-
яльного прихильника, однак для цього потрібне чітке
розуміння інструментів, каналів та психологічних ме-
ханізмів, що опосередковують цей процес.
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АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Теоретичне осмислення емоційного маркетингу в
українській науковій традиції активізувалося протягом
останніх років, хоча саме поняття часто використовуєть-
ся поряд із суміжними термінами без достатнього роз-
межування. Структурну та факторну операціоналізацію
понять "емоційний маркетинг", "чуттєвий маркетинг" та
"маркетинг вражень" здійснено у дослідженні, де емо-
ційний маркетинг визначено як комплекс інструментів,
спрямованих на створення емоційного зв'язку між брен-
дом і споживачем через задоволення емоційних потреб
[2]. Маркетинг вражень при цьому зосереджується на
формуванні незабутнього досвіду через заходи та івен-
ти, а чуттєвий маркетинг апелює до сенсорного сприй-
няття [2]. Ми вважаємо таке розмежування принципово
важливим, оскільки в контексті соціальних мереж саме
емоційний маркетинг виявляється найбільш релевант-
ним інструментом — на відміну від чуттєвого маркетин-
гу, можливості якого в цифровому середовищі об'єктив-
но обмежені візуальним та аудіальним каналами. По-
рівняльну характеристику трьох концепцій наведено в
таблиці 1.

Ефективність емоційного маркетингу в умовах кон-
курентного ринку підтверджено аналізом його впливу
на залученість та лояльність споживачів [3]. Особливості
застосування емоційних стратегій в умовах війни в Ук-
раїні розглянуто крізь призму кризових комунікацій із
акцентом на підвищеній чутливості суспільства до то-
нальності рекламних повідомлень [4]. Ці дослідження
окреслюють контекстуальну специфіку українського
ринку, на якому емоційний маркетинг набуває додатко-
вого етичного виміру. Бренд, що послуговується емоц-
ійними апеляціями під час війни, балансує на тонкій межі
між щирою підтримкою та маніпулятивним використан-
ням суспільних настроїв, і це, на нашу думку, вимагає
від маркетологів особливої відповідальності.

Окремий пласт досліджень стосується маркетингу

в соціальних мережах як інструменту просування брен-
ду. Систематизовано механізми підвищення впізнава-
ності бренду через широке охоплення, візуальну іден-
тичність та партнерство з інфлюенсерами [5]. Роль
інфлюенсерів у формуванні рекламних стратегій та їх
вплив на поведінку споживачів детально проаналізова-
но на прикладі сучасних трендів [6]. Проте обидва дос-
лідження, на нашу думку, дещо спрощують картину,
зводячи ефект інфлюенсер-маркетингу переважно до
кількісного охоплення аудиторії та не занурюючись у
глибинні психологічні механізми, зокрема парасоціальні
відносини.

Зарубіжна наукова література пропонує значно
ширший спектр емпіричних досліджень цієї проблема-
тики. Встановлено, що вплив інфлюенсерів на ло-
яльність до бренду опосередковується залученістю
підписників та соціальною привабливістю, а парасоці-
альні інтеракції відіграють модеруючу роль у цьому про-
цесі [7]. Дослідження зв'язку між маркетинговою актив-
ністю у соціальних мережах та лояльністю виявило аси-
метричну природу цього зв'язку, де окремі елементи
SMM мають нелінійний вплив на споживчу поведінку [8].
Естетична якість контенту, як засвідчив аналіз її впливу
на споживачів люксових брендів, формує когнітивну,
афективну та поведінкову залученість завдяки медіа-
торній ролі розважального компонента [9]. Емоційна
прив'язаність розглядається як самостійний предиктор
лояльності, причому задоволеність споживача посилює
цей зв'язок, виступаючи додатковим медіатором [10].

Вплив маркетингової активності в соціальних мере-
жах на лояльність підтверджено також на прикладі люк-
сових модних брендів, де визначено специфічні рушії
цього процесу [11]. Парасоціальні відносини як ме-
ханізм формування довіри та лояльності досліджено на
прикладі взаємодії з селебриті-ендорсерами, де вияв-
лено значущий вплив самоідентифікації та джерела до-
віри на кінцеву лояльність [12]. Ностальгійний марке-
тинг, систематизований у рамках масштабного огляду

літератури, визначено як окремий на-
прям емоційного впливу, що апелює до
позитивних спогадів і здатен формува-
ти глибинну прив'язаність до бренду
[13]. Вплив реклами та цифрових ко-
мунікацій на довіру підтверджує, що
цифрові інструменти суттєво підсилю-
ють ефект повідомлень саме завдяки
їх емоційній насиченості та можливості
двосторонньої взаємодії [14].

Маркетинг взаємовідносин, розг-
лянутий як інноваційна парадигма, ак-
центує увагу на переході від транзакц-
ійного підходу до побудови тривалих
емоційно забарвлених зв'язків між
брендом і споживачем [15]. Маркетин-
гові стратегії формування емоційного
бренду в умовах нестабільного ринку
засвідчують, що навіть малий бізнес з
обмеженими ресурсами здатен ефек-
тивно створювати емоційний капітал
бренду [16]. Психологічні механізми,
через які цифровий контент інфлюен-
серів впливає на лояльність споживачів

Критерій 
Емоційний 
маркетинг 

Чуттєвий 
маркетинг 

Маркетинг вражень 

Визначення Комплекс інструментів 
для створення 
емоційного зв’язку між 
брендом і споживачем 
через задоволення 
емоційних потреб 

Підхід, що апелює 
до п’яти органів 
чуття споживача для 
побудови глибшого 
зв’язку з брендом 

Підхід, що 
зосереджується на 
формуванні 
незабутнього досвіду 
через заходи та івенти 

Канал впливу Емоції, почуття, 
настрої 

Зір, слух, дотик, 
нюх, смак 

Цілісний досвід та 
враження 

Основні 
інструменти 

Сторітелінг, 
інфлюенсер-маркетинг, 
ностальгія, 
персоналізація 
контенту 

Аромамаркетинг, 
музичний супровід, 
тактильний дизайн, 
дегустації 

Івенти, промоакції, 
імерсивні заходи,  
pop-up простори 

Застосовність 
у соціальних 
мережах 

Висока – відео, Stories, 
Reels, UGC, інтерактив 

Обмежена – лише 
візуальний та 
аудіальний канали 

Часткова – 
анонсування та 
трансляція подій 

Очікуваний 
результат 

Емоційна 
прив’язаність, довіра, 
лояльність до бренду 

Сенсорне 
запам’ятовування, 
підсвідомі асоціації 

Незабутній досвід, 
емоційний слід, вірусне 
поширення 

 

Таблиця 1. Порівняльна характеристика емоційного

маркетингу, чуттєвого маркетингу та маркетингу вражень

Джерело: розроблено авторами на основі [2].
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у різних країнах, включають як когнітивні, так і афек-
тивні шляхи впливу з певною міжкраїновою специфікою
[17].

ВИДІЛЕННЯ НЕВИРІШЕНИХ РАНІШЕ
ЧАСТИН ЗАГАЛЬНОЇ ПРОБЛЕМИ,
КОТРИМ ПРИСВЯЧУЄТЬСЯ СТАТТЯ

Проведений аналіз дозволяє констатувати, що існу-
ючі дослідження переважно фокусуються на окремих
інструментах емоційного маркетингу — інфлюенсер-
маркетингу, естетиці контенту, ностальгії — розгляда-
ючи їх ізольовано. Бракує інтегрованого підходу, який
поєднував би різноманітні інструменти емоційного впли-
ву з механізмами-медіаторами (залученість, парасоці-
альні відносини, емоційна прив'язаність, довіра) та
кінцевим результатом у вигляді лояльності. Крім того,
більшість емпіричних досліджень виконано на матері-
алі ринків розвинених країн, тоді як українська специф-
іка — із властивими їй кризовими умовами та підвище-
ною роллю емоційного контексту — залишається не-
достатньо висвітленою. Відсутність цілісної концепту-
альної моделі, яка б пояснювала трансформацію емоц-
ійного стимулу в стійку лояльність саме в середовищі
соціальних мереж, і обумовлює актуальність цього дос-
лідження.

ФОРМУЛЮВАННЯ МЕТИ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою статті є обгрунтування ролі емоційного мар-
кетингу як інструменту формування лояльності до брен-
ду в соціальних мережах та визначення ключових ме-
ханізмів емоційного впливу на поведінку споживачів у
цифровому середовищі. Для досягнення по-
ставленої мети визначено такі завдання: сис-
тематизувати теоретичні підходи до визначен-
ня сутності емоційного маркетингу та його
співвідношення із суміжними концепціями;
дослідити механізми формування лояльності
через емоційну складову контенту в соціаль-
них мережах; проаналізувати роль інфлюен-
серів та парасоціальних відносин як каналів
емоційного впливу; визначити інструменти
емоційного маркетингу та оцінити їх вплив на
залученість і лояльність; запропонувати кон-
цептуальну модель формування лояльності до
бренду засобами емоційного маркетингу в
соціальних мережах.

ВИКЛАДЕННЯ ОСНОВНОГО
МАТЕРІАЛУ ДОСЛІДЖЕННЯ

Емоційний маркетинг як концепція вихо-
дить за межі простого використання емоцій-
них апеляцій у рекламі. На відміну від традиц-
ійного раціонального підходу, що акцентує
увагу на функціональних характеристиках
продукту та його ціновій конкурентоспромож-
ності, емоційний маркетинг зосереджується на
побудові глибинного зв'язку між брендом і
споживачем через задоволення його емоцій-
них потреб [2]. Цей зв'язок формується не
миттєво і не на підставі одного рекламного
контакту — він є результатом послідовної

стратегії, в якій кожна точка дотику бренду зі спожива-
чем підсилює емоційне враження. У контексті соціаль-
них мереж така стратегія набуває особливого значен-
ня, оскільки споживач перебуває у постійному контакті
з брендовим контентом і має можливість не лише сприй-
мати повідомлення, а й реагувати на них, ділитися ними
та формувати власний наратив навколо бренду.

Інструментарій емоційного маркетингу в соціальних
мережах є значно ширшим, ніж це може здаватися на
перший погляд. Ми пропонуємо систематизувати його
за чотирма групами: контент-інструменти (сторітелінг,
відеоконтент у форматах Reels, Stories, TikTok, візуаль-
на естетика, контент, створений користувачами), кому-
нікаційні інструменти (інфлюенсер-маркетинг, персона-
лізація, інтерактивні елементи), психологічні механізми
(ностальгія, парасоціальні відносини, емоційна прив'я-
заність, ідентифікація) та канали реалізації (Instagram,
TikTok, Facebook, YouTube, месенджери). Кожна з цих
груп працює не ізольовано, а у взаємодії з іншими, що
створює кумулятивний емоційний ефект як відображе-
но на рисунку 1.

Сторітелінг у соціальних мережах принципово
відрізняється від традиційного наративу в рекламі. Якщо
класична рекламна історія має чітку структуру з почат-
ком, кульмінацією та розв'язкою, то сторітелінг у соц-
іальних мережах є фрагментарним і розгортається про-
тягом тривалого часу через серію публікацій, Stories та
відео. Споживач стає не просто глядачем, а співучасни-
ком цієї історії, що суттєво підвищує його емоційну за-
лученість. Естетична якість контенту відіграє при цьому
роль первинного фільтра: дослідження підтверджують,
що візуально привабливий контент формує когнітивну

Рис. 1. Інструменти емоційного маркетингу в

соціальних мережах
Джерело: розроблено авторами.
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та афективну залученість, причому розважальний ком-
понент виступає ключовим медіатором між естетикою
та любов'ю до бренду [9]. На нашу думку, це пояснюєть-
ся тим, що в умовах безперервного скролінгу стрічки
саме естетика визначає, чи зупиниться споживач на кон-
кретній публікації, а вже потім у дію вступають інші
емоційні інструменти.

Інфлюенсер-маркетинг є, мабуть, найбільш обгово-
рюваним інструментом емоційного впливу в соціальних
мережах. Аналіз сучасних трендів засвідчує зростання
ролі інфлюенсерів у формуванні рекламних стратегій
та їх вплив на купівельну поведінку [6]. Проте ми пере-
конані, що справжня сила інфлюенсер-маркетингу по-
лягає не стільки в охопленні аудиторії, скільки в якості
емоційного зв'язку між інфлюенсером та підписниками.
Емпіричні дані підтверджують, що саме залученість
підписників та соціальна привабливість інфлюенсера
опосередковують його вплив на лояльність до бренду
[7]. Іншими словами, інфлюенсер не просто транслює
рекламне повідомлення — він "переносить" частину
своєї емоційної аури на бренд, і цей перенос відбуваєть-
ся через механізм парасоціальних відносин.

Парасоціальні відносини — це односторонній зв'я-
зок, за якого підписник відчуває близькість та довіру
до інфлюенсера, хоча реальної взаємної комунікації не
існує. Дослідження цього феномену на прикладі селеб-
риті-ендорсерів продемонструвало, що взаємодія у со-
ціальних мережах позитивно впливає на самоідентифі-
кацію, яка, у свою чергу, формує парасоціальні відно-
сини та зрештою зміцнює довіру до бренду [12]. Це оз-
начає, що для бренду критично важливо обирати інфлю-
енсерів не за кількістю підписників, а за глибиною емо-
ційного зв'язку з аудиторією. Мікроінфлюенсер із не-
великою, але залученою аудиторією може виявитися
ефективнішим для формування лояльності, ніж мегаін-
флюенсер із мільйонами пасивних підписників.

Ностальгійний маркетинг становить окре-
мий, менш досліджений, але перспективний
напрям емоційного впливу. Систематичний ог-
ляд літератури з цієї проблематики засвідчив,
що ностальгія здатна формувати глибинну емо-
ційну прив'язаність до бренду, апелюючи до по-
зитивних спогадів та почуття приналежності
[13]. В українському контексті ностальгійний
маркетинг набуває особливого звучання: брен-
ди, що апелюють до довоєнних спогадів або
до культурних кодів, пов'язаних із національ-
ною ідентичністю, можуть формувати потуж-
ний емоційний резонанс. Проте, як слушно за-
уважують дослідники емоційного маркетингу
в умовах війни, такі апеляції потребують особ-
ливої чутливості та відповідальності [4].

Маркетинг взаємовідносин, осмислений як
інноваційна парадигма, наголошує на принци-
повому переході від транзакційної моделі до
побудови тривалих зв'язків між брендом і спо-
живачем [15]. Ця парадигма органічно допов-
нює емоційний маркетинг, оскільки саме емоції
є тим "клеєм", що утримує споживача в орбіті
бренду навіть тоді, коли конкуренти пропону-
ють кращі функціональні характеристики або
нижчу ціну. Дослідження стратегій формуван-

ня емоційного бренду малого бізнесу підтверджує, що
побудова емоційного зв'язку не є привілеєм великих
корпорацій з необмеженими бюджетами [16]. Навіть не-
великий бренд, що послідовно створює автентичний
емоційний контент у соціальних мережах, може сфор-
мувати лояльну спільноту.

Вплив цифрових комунікацій на довіру до бренду
підсилюється саме завдяки емоційній насиченості кон-
тенту та можливості двосторонньої взаємодії [14]. До-
віра, у свою чергу, є передумовою лояльності, проте,
як свідчать результати нашого аналізу, не єдиним її пре-
диктором. Маркетингова активність у соціальних мере-
жах впливає на лояльність через асиметричні та нелінійні
механізми, де окремі елементи SMM (інтерактивність,
персоналізація, тренди) мають різну вагу залежно від
контексту [8]. Це означає, що універсальної формули
емоційного впливу не існує — кожен бренд має знахо-
дити власну комбінацію інструментів, релевантну його
аудиторії та платформі. Узагальнення інструментів емо-
ційного маркетингу та форм їх реалізації у соціальних
мережах наведено в таблиці 2.

Механізм формування лояльності до бренду через емо-
ційний контент у соціальних мережах ми пропонуємо розг-
лядати як послідовний процес, відображений на рисунку 2.

Емоційний стимул (контент у соціальних мережах)
активізує три групи медіаторів: залученість аудиторії,
парасоціальні відносини та емоційну прив'язаність. Ці
медіатори, взаємодіючи між собою, формують довіру
до бренду, яка зрештою трансформується в лояльність.
Емпіричну підтримку цього ланцюжка забезпечують дані
дослідження емоційної прив'язаності, де доведено, що
прив'язаність безпосередньо підвищує задоволеність і
є стійким предиктором лояльності [10]. Вплив SMM-ак-
тивності на лояльність до люксових брендів також
підтверджує ключову роль емоційного компонента у
формуванні стійких споживчих переваг [11].

Інструмент 
Формат реалізації у 

соціальних 
мережах 

Платформа 
Очікуваний  

ефект 

Сторітелінг Серії Stories, Reels, 
відеоблоги, 
наративні пости 

Instagram, 
TikTok, 
YouTube 

Емоційна 
залученість, 
співпереживання, 
ідентифікація з 
брендом 

Інфлюенсер-
маркетинг 

Огляди, 
рекомендації, 
спільний контент з 
лідерами думок 

Instagram, 
TikTok, 
YouTube 

Парасоціальні 
відносини, довіра, 
перенесення 
лояльності 

Естетика 
контенту 

Візуально 
привабливі фото, 
відео, єдиний стиль 
стрічки 

Instagram, 
Pinterest 

Когнітивна та 
афективна 
залученість, любов 
до бренду 

Ностальгійний 
маркетинг 

Ретро-контент, 
апеляція до 
культурних кодів та 
спогадів 

Facebook, 
Instagram 

Глибинна емоційна 
прив’язаність, 
почуття 
приналежності 

Персоналізація 
та інтерактив 

Опитування, Q&A, 
персональні 
рекомендації, чат-
боти 

Instagram, 
Facebook, 
месенджери 

Двостороння 
взаємодія, довіра, 
відчуття 
унікальності 

 

Таблиця 2. Інструменти емоційного маркетингу та їх

реалізація в соціальних мережах

Джерело: розроблено авторами.
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Психологічні механізми впливу цифрового контен-
ту на лояльність мають складну багаторівневу структу-
ру, що включає як когнітивні, так і афективні шляхи [17].
Когнітивний шлях передбачає раціональну оцінку інфор-
мації, отриманої від інфлюенсера або брен-
ду, тоді як афективний шлях активує
емоційні реакції, що обходять раціональний
аналіз і безпосередньо формують ставлен-
ня до бренду. Ми вважаємо, що саме по-
єднання обох шляхів забезпечує найбільш
стійку лояльність: споживач, який і раціо-
нально переконаний у цінності бренду, і
емоційно до нього прив'язаний, демонструє
значно вищу стійкість до переключення на
конкурентів.

Просування бренду в соціальних мере-
жах через послідовну взаємодію, персона-
лізацію, ексклюзивні пропозиції та контент,
створений користувачами, формує замкне-
ний цикл лояльності [5]. Лояльний спожи-
вач не лише здійснює повторні покупки, а й
стає адвокатом бренду, створюючи власний
емоційний контент, що залучає нових спо-
живачів. Цей ефект мультиплікації особли-
во потужний у соціальних мережах, де один
пост задоволеного клієнта може мати
більший емоційний вплив, ніж дорога рек-
ламна кампанія.

Узагальнюючи результати проведеного
аналізу, зазначимо, що жоден з розгляну-
тих інструментів емоційного маркетингу не
функціонує ізольовано. Сторітелінг підси-
лює ефект інфлюенсер-маркетингу, естети-

ка контенту створює передумови для виник-
нення парасоціальних відносин, а нос-
тальгійні апеляції поглиблюють емоційну
прив'язаність, сформовану іншими інстру-
ментами. Саме ця взаємозалежність обу-
мовлює потребу в інтегрованому підході,
який розглядає емоційний маркетинг не як
набір окремих тактик, а як цілісну систему
з чітко визначеними зв'язками між інстру-
ментами, медіаторами та результатом.

На підставі проведеного аналізу ми про-
понуємо авторську концептуальну модель
формування лояльності до бренду засоба-
ми емоційного маркетингу в соціальних ме-
режах (рис. 3).

Модель має трирівневу структуру. Пер-
ший рівень — інструменти емоційного мар-
кетингу (сторітелінг та відео, інфлюенсер-
маркетинг, естетика контенту, ностальгійний
маркетинг, персоналізація та інтерактив), які
генерують емоційний стимул. Другий рівень
— механізми-медіатори (залученість ауди-
торії → парасоціальні відносини → емоцій-
на прив'язаність → довіра до бренду), що
утворюють послідовний ланцюжок транс-
формації емоційного стимулу. Третій рівень
— результат у вигляді лояльності до брен-
ду, яка проявляється у чотирьох вимірах: по-
ведінковому (повторні покупки), афективно-

му (позитивне ставлення), когнітивному (перевага брен-
ду при порівнянні) та конативному (намір продовжувати
відносини з брендом). Принциповою особливістю моделі
є наявність зворотного зв'язку: лояльний споживач гене-

Рис. 2. Механізм формування лояльності до бренду

через емоційний контент у соціальних мережах

Джерело: розроблено авторами.

Рис. 3. Концептуальна модель формування лояльності до

бренду засобами емоційного маркетингу в соціальних

мережах

Джерело: розроблено авторами.
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рує власний емоційний контент (відгуки, рекомендації,
UGC), який посилює ефективність інструментів першого
рівня, створюючи самопідтримуваний цикл.

Відмінність запропонованої моделі від наявних по-
лягає у кількох аспектах. Більшість існуючих досліджень
розглядають окремі зв'язки — наприклад, вплив інфлю-
енсерів на лояльність [7] або роль естетики у формуванні
залученості [9]. Наша модель інтегрує ці розрізнені зна-
хідки у цілісну систему, де різні інструменти та механіз-
ми працюють не паралельно, а послідовно, підсилюючи
один одного. Крім того, модель враховує зворотний зв'я-
зок, який перетворює лояльність із кінцевого результату
на елемент циклічного процесу. Практична цінність мо-
делі полягає у тому, що вона дозволяє маркетологам си-
стемно підходити до побудови емоційної стратегії в соц-
іальних мережах, розуміючи не лише "що" використову-
вати, а й "чому" та "через що" це працює.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

Проведене дослідження дозволяє сформулювати
кілька ключових висновків щодо ролі емоційного мар-
кетингу у формуванні лояльності до бренду в соціаль-
них мережах.

Емоційний маркетинг є дієвим інструментом побудови
стійкої лояльності, що виходить за межі традиційного рац-
іонального підходу до маркетингових комунікацій. Систе-
матизація понятійного апарату засвідчила необхідність
чіткого розмежування емоційного маркетингу, чуттєвого
маркетингу та маркетингу вражень, оскільки кожна з цих
концепцій передбачає відмінний інструментарій та має
різний потенціал застосування у цифровому середовищі.

Ключовими механізмами-медіаторами, що опосеред-
ковують зв'язок між емоційним контентом у соціальних
мережах та лояльністю до бренду, визначено залученість
аудиторії, парасоціальні відносини, емоційну прив'я-
заність та довіру. Ці механізми утворюють послідовний
ланцюжок, де кожен наступний елемент підсилює попе-
редній, забезпечуючи поступову трансформацію первин-
ної емоційної реакції у стійку лояльність.

Серед інструментів емоційного маркетингу особли-
ву ефективність у соціальних мережах демонструють
сторітелінг, інфлюенсер-маркетинг та естетика контен-
ту. При цьому ефективність інфлюенсер-маркетингу
визначається не стільки кількісним охопленням ауди-
торії, скільки глибиною парасоціальних відносин між
інфлюенсером та підписниками.

Запропонована авторська концептуальна модель
формування лояльності до бренду засобами емоційно-
го маркетингу в соціальних мережах інтегрує інструмен-
ти, механізми-медіатори та чотири виміри лояльності у
цілісну систему зі зворотним зв'язком. Модель має як
теоретичне значення — систематизуючи розрізнені ем-
піричні знахідки попередніх досліджень, — так і прак-
тичну цінність, надаючи маркетологам орієнтири для
розбудови емоційної стратегії в соціальних мережах.

Перспективи подальших досліджень пов'язані з емпі-
ричною верифікацією запропонованої моделі на прикладі
українських брендів різних галузей, зокрема аграрного сек-
тору, де емоційний маркетинг у соціальних мережах зали-
шається малодослідженим. Окремого вивчення потребує

вплив воєнного контексту на ефективність різних інстру-
ментів емоційного маркетингу та межі етично прийнятного
використання емоційних апеляцій у кризових умовах.
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