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 Стаття присвячена актуальним питанням впливу цифрового маркетингу на поведінку споживачів в елек-
тронній комерції. Цифровий маркетинг допомагає покращити зв’язок між брендом та споживачем шляхом 
персоналізованого підходу, аналізу поведінки користувачів і забезпеченням зручності у процесі придбання 
товарів та послуг. Також цифровий маркетинг сприяє підвищенню усвідомленості бренду та росту продажів 
через рекламні кампанії в інтернеті. Успішні торгові платформи активно використовують цифрові інструменти, 
щоб залучати покупців і підвищувати їхню лояльність. Зазначається, що основними трендами в зміні спожив-
чої поведінки є зростання можливостей та готовності здійснювати купівлю товарів і послуг онлайн. Цифрові-
зація торгівлі призвела до виникнення та збільшення обсягів інтернет-торгівлі. Метою цієї статті є вивчення й 
опис особливостей купівельної поведінки в сучасних умовах.

Ключові слова: споживча поведінка, персоналізація пропозицій, цифровий маркетинг, цифрові технології, 
ринкове середовище, електронна комерція. 

The article is devoted to topical issues of the impact of digital marketing on consumer behavior in e-commerce. Digital 
marketing affects e-commerce consumers in many ways. In particular, it helps to improve the connection between 
the brand and the consumer through a personalized approach, analyzing user behavior and providing convenience 
in the process of purchasing goods or services. Also, digital marketing helps to increase brand awareness, increase 
conversion and increase sales through advertising campaigns on the Internet. Successful trading platforms actively 
use digital tools to attract customers and increase their loyalty. It is noted that the main trends in changing consumer 
behavior are the growth of opportunities and willingness to purchase goods and services online. Digital marketing, in 
addition to these aspects, also changes the way consumers perceive information about goods and services. With a 
variety of digital channels such as social media, search engines, websites and mobile apps, consumers have more 
opportunities to obtain information and compare products before purchasing. It is also important to note that digital 
marketing allows brands to collect and analyze large amounts of consumer data. This allows you to more accurately 
adjust marketing strategies aimed at specifi c audience segments, ensuring greater effi  ciency and effectiveness of 
advertising campaigns. With the help of digital marketing, consumers become more informed and independent in 
the process of making purchasing decisions. They actively use various digital channels to obtain information about 
goods and services, compare prices, reviews and ratings, which allows them to make a more informed choice. 
In addition, the collection and analysis of consumer data allows brands to personalize their marketing communications 
and offers, making them more relevant to each individual customer. This may include individual offers, product 
recommendations, or personalized advertising messages. Finally, with increased interaction between brands and 
consumers at all stages of the purchase process, consumers become more engaged and dependent on the brand, 
which can lead to increased loyalty and more frequent repeat purchases.

Keywords: consumer behavior, personalization of offers, digital marketing, digital technologies, market environ-
ment, e-commerce.
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Постановка проблеми: Актуальність 
теми полягає в тому, що новітні технології й 
досягнення роблять інтернет-маркетинг все 
більш популярним. Пошук інформації для 
споживачів значно розширився, посилилася 
його об’єктивність, користувач став більш 
оперативним, у зв’язку з чим маркетологи 
зіткнулися з необхідністю пошуку нових шля-
хів впливу на нього за допомогою Інтернету. 
Це дозволило виявити нову поведінку спо-
живачів, залежну від інтернет-комунікацій та 
видів інтернет-реклами, яка вимагає більш 
ґрунтовного вивчення й аналізу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.
Проблематика впливу цифрового марке-
тингу на споживацьку поведінку в електро-
нній комерції набула значної актуальності 
та активно обговорюється в наукових дослі-
дженнях. 

Так і науковці, як Н. Краус [1], М. Окландер 
[2], О. Косенко [3], О. Піжук [4], Н. Проскурніна 
[5], В. Рубан [6], М. Руденко [7], К. Січкаренко 
[8], Н. Бутенко, А. Кощук [9], П. Гринько [10] та 
інші презентують різні аспекти досліджень у 
галузі цифрового маркетингу та його впливу на 
споживацьку поведінку в електронній комер-
ції: психологію споживача, взаємозв’язок між 
цифровим маркетингом і технологіями в елек-
тронній комерції, ефективність цифрових 
маркетингових стратегій у сучасному бізнесі. 
Кожен у своїй галузі зробив вагомий внесок 
у розуміння впливу цифрового маркетингу на 
споживацьку поведінку в електронній комерції.

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Мета дослідження полягає 
у вивченні та аналізі впливу цифрового мар-
кетингу на поведінку споживачів в електронній 
комерції. З’ясування цього аспекту дозволить 
ідентифікувати ключові фактори, які впли-
вають на рішення споживачів при здійсненні 
купівлі в онлайн-середовищі.

Особлива увага приділяється ідентифі-
кації й розгляду факторів, що впливають на 
процеси прийняття рішень споживачами під 
час онлайн-купівель. Крім того, вбачається 
доцільним дослідити, як компанії можуть 
оптимізувати свої маркетингові стратегії для 
залучення та утримання цільової аудиторії в 
електронній комерції.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Під цифровим маркетингом розумі-
ється опис процесів використання цифрових 
технологій для залучення й утримання клієн-
тів, аналізу та розуміння їх переваг, вивчення 
й покращення клієнтського досвіду та форму-
вання на цій основі релевантних маркетин-

гових комунікацій. Дослідники вважають, що 
цифровий маркетинг – процес, за допомогою 
якого компанії можуть співпрацювати з клієн-
тами для спільного створення й надання цін-
ності, а цифрові технології зменшують асиме-
трію інформації між клієнтом та компанією, 
трансформують продукт компанії на продукт 
із цифровим обслуговуванням [11]. 

Впровадження інтернет-технологій зумов-
люють трансформації, які сприяють ство-
ренню єдиної цифрової платформи для 
роботи та взаємодії компаній і покупців. Фор-
мування такого середовища сприяє розвитку 
та розширенню наявних ринків, посилює вну-
трішньогалузеву конкуренцію, збільшує про-
дуктивність окремих підприємств та галузей, 
що відповідно підвищує їхню конкурентоспро-
можність як на внутрішньому, так і на міжна-
родному ринку. Дані статистики свідчать про 
те, що цифрова економіка є одним із напря-
мів, який найбільш активно розвивається. 
Удосконалення інтернет-технологій та цифро-
вої інфраструктури створює сприятливі умови 
для розвитку електронної комерції особливо 
в галузі торгівлі. 

Під електронною комерцією розуміються 
комерційні операції в інтернеті. З кожним 
роком цей тип комерційних відносин займає 
дедалі більшу частку ринку, постійно збіль-
шуючи обсяги реалізованої продукції, і 
навіть приєднуючи нові галузі та сфери 
діяльності [12]. 

Електронна комерція постійно привертає 
до себе увагу нових покупців та виробників. 
На сьогодні більшість компаній змінюють під-
хід до торгівлі та фокусують маркетингові 
стратегії в електронній комерції, досліджують 
мотивацію онлайн-покупців та удосконалю-
ють комунікації з ними [1]. 

Способи впливу цифрового маркетингу на 
поведінку споживачів різні. Оскільки цифро-
вий маркетинг впливає на поведінку спожива-
чів, компанії тепер повинні створювати інфор-
маційний контент про свої продукти, надавати 
їх докладні описи й деталізувати всі аспекти 
продуктів, які вони продають, зосереджую-
чись на органічних продуктах, що відповіда-
ють концепції сталого розвитку. Велика кіль-
кість інформації, яку покупці отримують через 
цифровий маркетинг, значно впливає на їх 
рішення про купівлю [2].

Існують основні аспекти впливу цифрового 
маркетингу на споживацьку поведінку в елек-
тронній комерції: 

1. Збі льшення інтернет-залежності: з 
розвитком цифрового маркетингу споживачі 
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проводять більше часу в інтернеті, що фор-
мує їхню поведінку під час купівель. 

2. Пер соналізований підхід: цифрові тех-
нології дозволяють створити персоналізовані 
пропозиції й рекламні кампанії, які впливають 
на рішення покупців. 

3. Гну чкість та зручність: електронна 
комерція дозволяє споживачам швидко й 
зручно здійснювати купівлю онлайн за допо-
могою мобільних пристроїв (телефонів, план-
шетів тощо). 

4. Взаємодія через соціальні мережі: 
цифровий маркетинг сприяє взаємодії з ауди-
торією через соціальні мережі, де споживачі 
обмінюються думками й рекомендаціями 
щодо товарів. 

5. Аналітика та відгуки: дані про покупців, 
зібрані через цифрові канали, дозволяють 
регулярно аналізувати та вдосконалювати 
стратегію маркетингу для досягнення кращих 
результатів [13].

Основні аспекти цифрового маркетингу, які 
впливають на споживацьку поведінку в елек-
тронній комерції, подані на рис. 1. 

Реалізація угод в інтернеті неможлива без 
організації спеціалізованих ресурсів, що спро-

щують роботу для обох сторін. Залежно від 
форми електронної комерції виокремлюють 
декілька основних типів онлайн-майданчиків:

– інтернет-магазини, що надають широ-
кий асортимент продукції, товарів та послуг, 
як фізичних (продукція, що доставляється 
за допомогою поштою чи самовивозом), так 
і електронних (посилання на аудіо, медіа-
файли, книги тощо);

– сервіси оголошень, що дозволяють 
реалізувати товар або послугу на певних 
умовах;

– сайти, що надають знижки – майдан-
чики з різними пропозиціями від компаній із 
наданням покупцям знижки у форматі купона;

– інтернет-аукціони – майданчики з 
лотами, на яких кінцева ціна визначається 
шляхом проведення торгів між потенційними 
покупцями;

– системи онлайн-платежів – система 
сервісів, що надає певні послуги, зокрема 
комунальні платежі, мобільний зв’язок, 
штрафи, медобслуговування тощо [4].

Існують певні відмінності та особливості 
купівельної поведінки між онлайн та офлайн-
режимом. Насамперед вони визначаються як 

Рис. 1  Основні аспекти впливу цифрового маркетингу 
на споживацьку поведінку в електронній комерції 

Джерело: створено авторами на основі власних спостережень
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факторами, що стримують здійснення інтер-
нет-купівлі з позиції покупця, так і факторами, 
що спонукають до прийняття рішення про 
здійсненні купівлі [3].

Головні відмінності в прийнятті рішення 
онлайн або офлайн-купівлі полягають у від-
мінностях торгового середовища й маркетин-
гової комунікації.

Традиційна модель ухвалення рішення 
про купівлю складається з п’яти послідовних 
етапів: усвідомлення проблеми та потреби в 
продукції, пошук та вивчення інформації, оці-
нювання пропонованих доступних варіантів, 
ухвалення рішення про купівлю, реакція на 
куплений товар [6].

У процесі ухвалення рішення про купівлю 
в інтернеті відбувається модифікація моделі. 
Тепер споживачам потрібна додаткова інфор-
мація, тому вони звертаються до пошукових 
систем, онлайн-каталогів, оглядів продукції й 
відгуків інших покупців. Інтернет виступає як 
зручний інструмент, що сприяє цьому попе-
редньому етапу купівлі, дозволяючи порівню-
вати різні варіанти з різних джерел інформа-
ції, таких як вебсайти, бренди та компанії.

Також відрізняється останній етап – етап 
реакції на купівлю, формування враження 
після придбання. На цьому етапі купівлі 
онлайн можуть виникати проблеми через 
бажання клієнта замінити чи повернути 
товар. Усі етапи прийняття рішення про 
онлайн-купівлю безпосередньо залежать від 
таких зовнішніх факторів, як ризики й довіра. 
Вихідні ризики можуть полягати в пошуку та 
визначенні достовірної інформації про товар, 
безпеку інформації, невизначеність та немож-
ливість вивчення товару перед купівлею, від-
криття особистої та платіжної інформації [7].

Можливості вебсайту (зручність користу-
вання, легкість сприйняття, розкриття інфор-
мації про якість, характеристики продукції або 
послуги), новітні технології (доступність для 
користувача будь-якого рівня, безпека, наві-
гаційність), маркетингова комунікація – сти-
мулюють споживчу поведінку на користь ухва-
лення рішення про купівлю.

Існує багато передумов та причин, що 
зумовлюють користування споживачів послу-
гами електронної комерції: доступність інтер-
нету в будь-який час доби та будь-якої точки 
світу, немає прив’язки до годин роботи, мож-
ливість аналітики та оцінювання продукції з 
кількох джерел інформації одночасно, відсте-
ження надходження товару в продаж, знижки 
й акції, відсутності тиску від торгового персо-
налу при особистому спілкуванні, економія 

часу, що витрачається на дорогу й перебу-
вання в торговій точці [10]. 

Таким чином, можна об’єднати всі ці при-
чини в чотири групи мотиваційних факторів, 
які сприяють купівельній поведінці в електро-
нній комерції: 

1. Зручність: доступний інтернет, легкий 
та зручний інтерфейс, онлайн-сервіс, під-
тримка, онлайн-консультації та онлайн-обслу-
говування в будь-який час, доступ 24 години 
на добу до роботи магазину, відсутність черг, 
можливість швидкої доставки; 

2. Інформація: доступність даних від про-
давця – надання більш детальної інформації 
та опис товару від онлайн-продавця, доступ-
ність даних з інших сайтів, велика база даних 
у всій мережі Інтернет; 

3. Ефективність витрат і часу: знижки 
та акції (пов’язано з високою онлайн-конку-
ренцією), вибір товару серед онлайн продав-
ців-конкурентів, зменшення психологічного й 
соціального тиску, оскільки немає витрат часу 
на трансфер, паркування, черги; 

4. Доступні продукти та послуги: різнома-
нітність продуктів та послуг, усі види товару 
(наявний, на замовлення, з віддаленого 
складу), простота фінансових транзакцій.

Основні фактори, що стримують розвиток 
інтернет-торгівлі з позиції покупця в електро-
нній комерції [14]: 

1. Безпека: залежить від способу оплати, 
транзакцій, неправильного використання осо-
бистих даних, розкриття фінансової інформа-
ції та інтернет-довіри до продавця; 

2. Невідчутність онлайн-продукту: від-
сутня можливість контакту та фізичного 
вивчення, сприйняття товару (тактильні обме-
ження); 

3. Соціальний контакт: відсутність про-
фесійної допомоги від кваліфікованого торго-
вого представника чи продавця; 

4. Незадоволеність інтернет-магази-
нами: проблеми при роботі з сайтом, відсут-
ність належної підготовки з боку користувача, 
невдалий досвід онлайн-покупок в електро-
нній комерції (обман, нещирість продавця, 
отримання небажаного, невідповідного 
товару або продукції низької якості, форму-
вання негативного переконання).

Основні мотиваційні та стримувальні фак-
тори, які впливають на поведінку споживача, 
представлені в таблиці 1. 

Також серед негативних моментів можна 
назвати такі, як неготовність деяких продав-
ців до такого способу ведення торгівлі й від-
сутність чіткої правової законодавчої бази. 
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Усі зазначені аспекти мають значний вплив 
на потенційного покупця та формують його 
подальшу купівельну поведінку.

Проте, необхідно зазначити, що всі недо-
ліки електронної комерції збалансовані зна-
чними перевагами як для продавців, так і 
для покупців. Йдеться про зручний доступ до 
товарів та послуг, широкий вибір продукції, 
швидкість процесу купівлі.

Висновки. Споживча поведінка змінюється 
під усе більш персоналізованим змістом циф-
рового маркетингу виробників і постачаль-
ників. Цифрові технології дозволяють вра-
хувати, який продукт потрібен споживачеві, 
ступінь залученості та відмінності, які існують 
між брендами. Дедалі більше споживча пове-
дінка залежить від цифрових технологій мар-
кетингу й цифрового середовища. Компанії, 
що приділяють значну увагу застосуванню 
технологій цифрового маркетингу, поведінці 

та бажанням клієнтів, мають кращі показники 
за доходами, порівняно з іншими.

 Використання цифрових технологій і 
засобів споживачами призводить до змін у 
способах, якими вони здійснюють купівлю. 
Безперечно, сучасний споживач став більш 
вимогливим і для взаємодії з ним потрібні 
серйозні зусилля. Тепер вибір товарів не 
є спонтанним і імпульсивним, а робиться 
після тривалого обмірковування. Комп’ютери, 
смартфони та інші технологічні пристрої 
стали невід’ємною частиною роздрібного 
ринку. Сучасні клієнти вже не задовольня-
ються одними тільки фізичними магазинами 
та очікують інтегрованого досвіду покупок, 
де можна поєднувати різні канали залучення 
й використовувати їх одночасно. Зазначені 
зміни відображають безпосередній вплив 
цифрових технологій на поведінку споживачів 
у сфері електронної комерції. 
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