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Актуальность исследования обусловлена усилением влияния рекламы на поведение по-
требителей в условиях цифровизации и информационной перегруженности. Современная
реклама воздействует не только на информированность о товаре, но и на эмоциональные,
ценностные и поведенческие установки личности, формируя импульсивный и нерацио-
нальный спрос.

Теоретической основой работы выступили концепции поведенческой экономики и со-
циальной психологии. Теория перспектив Д. Канемана и А. Тверски, концепция ограни-
ченной рациональности Г. Саймона, исследования потребительского опыта М. Холбрук и
Э. Хиршман позволяют рассматривать выбор не как результат строгого расчёта, а как
итог взаимодействия когнитивных и эмоциональных процессов.

Установлено, что нерациональное потребительское поведение является закономерным
следствием ограниченных когнитивных ресурсов человека. В условиях неопределённости
индивид использует эвристики и упрощённые стратегии обработки информации, что де-
лает его восприимчивым к рекламному воздействию.

Анализ показал, что восприятие рекламы представляет собой многоуровневый процесс,
включающий сенсорную, когнитивную и эмоциональную переработку стимулов. Реклам-
ный образ формируется как целостная конструкция, объединяющая визуальные, вербаль-
ные и аудиальные элементы. Повторяемость символов и образов снижает критичность
оценки и усиливает доверие.

Формирование импульсивного спроса определяется взаимодействием трёх групп меха-
низмов:

1. Эмоциональные триггеры.
Дефицит, срочность, страх упущенной выгоды (FOMO), статус, безопасность, носталь-

гия активируют базовые эмоции и запускают поведенческую реакцию до рационального
анализа. Триггер выступает внешним стимулом, переводящим латентную мотивацию в
действие.

2. Когнитивные искажения и эвристики.
Эффект якоря, фрейминг, эвристика доступности, представительности и социальное

доказательство позволяют сократить путь от восприятия информации к покупке. Модель
двух систем мышления объясняет, почему реклама ориентируется на быструю интуитив-
ную «систему 1», а не на аналитическую «систему 2».

3. Социально-психологические механизмы.
Социальное доказательство, эффект авторитета и принцип дефицита апеллируют к по-

требности в принадлежности, безопасности и признании. Массовость выбора, поддержка
экспертов и ограниченность предложения формируют ощущение легитимности решения.

Установлено, что данные механизмы действуют комплексно и усиливают друг дру-
га. Реклама конструирует символическое пространство потребления, в котором покупка
выступает способом самоидентификации и эмоциональной регуляции.
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Сделан вывод о том, что импульсивный спрос является не отклонением, а законо-
мерным результатом ограниченной рациональности человека и системного использования
рекламой психологических инструментов воздействия. Практическая значимость исследо-
вания заключается в возможности применения выявленных механизмов при разработке
эффективных и этически обоснованных рекламных стратегий.
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