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Статтю присвячено актуальним питанням змін у взаємодіях між бізнесом та клієнтами з урахуванням роз-
витку мобільних технологій. Проаналізовано та систематизовано основні факти, які виявлено в оновленні 
маркетингових стратегій з урахуванням індивідуально орієнтованого підходу, що може бути створений за 
результатами аналізу мобільних комунікацій споживачів. Досліджено реакцію споживачів на створення нових 
методів мобільного маркетингу і на застосування персоналізованих комунікацій з використанням індивідуаль-
них даних, що добровільно надані споживачем. На підставі проведеного дослідження, з’ясувавши невдоволе-
ність 27% споживачів інтерфейсами запропонованих мобільних додатків, було внесено пропозицію щодо спо-
собу передачі клієнтам права на керування зовнішнім виглядом мобільного додатку та надання пріоритетів у 
тематиці інформації, яка отримується.

Ключові слова: мобільний маркетинг, цифрова взаємодія, клієнтські стратегії, поведінка споживачів,  
персоналізовані комунікації. 

Given the development of mobile technologies, the article is devoted to topical issues of changes in interactions 
between businesses and customers. The interest in studying this topic arose due to consumers’ and marketing 
professionals’ ambiguous attitudes toward mobile marketing. The ambiguity of attitudes towards the means and 
tools of digital interaction between consumers and providers of goods and services is also a motivating factor. The 
article analyses and systematises the main facts revealed in updating marketing strategies about an individually 
oriented approach that can be created based on the analysis of mobile consumer communications. Consumers’ 
reaction to the creation and application of new mobile marketing methods and personalised communications using 
individual data provided voluntarily by the consumer is studied. Innovative approaches to using psychological 
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features of consumer behaviour for forming individual marketing strategies are proposed. According to the results 
of the study, in which customers of three companies participated, each of which has a rating of more than 50% 
according to Google Trends, it was found that for 73% of customers, the information presented in mobile applications 
is convenient, for 71% of respondents mobile marketing tools influence consumer choice, 69% of respondents study 
the information presented in the means of digital interaction before making decisions on major purchases. However, 
when examining the density of the digital stream, it was found that for only 38% of respondents, the amount of 
marketing information received was satisfactory, suggesting a need to rethink the approach to information density. 
Most respondents (92%) noted the objective perspective of mobile marketing, indicating the need to analyse its 
impact on customer interaction systematically. Based on the study’s results, it was suggested that when forming the 
following concepts of mobile applications, customers should be allowed to choose the appearance of the interface 
and the priorities in the information provided to each customer.

Keywords: mobile marketing, digital interaction, customer strategies, consumer behaviour, personalised 
communications.

Постановка проблеми. Розвиток мобіль-
них технологій надав змогу отримати якісні 
інструменти цифрової взаємодії в усіх сферах 
діяльності. Не виключенням стала і сфера 
маркетингової взаємодії з клієнтами. Для 
здійснення якісного мобільного маркетингу 
потрібно сформувати та впровадити відпо-
відні цифрові засоби, до яких відносяться як 
елементи традиційної реклами, котра перене-
сена до продуктів, які функціонують у вірту-
альному середовищі, так і відокремлені про-
грамні продукти, що виконують функцію 
безпосереднього персоналізованого контакту 
з потенційним клієнтом. 

Клієнтські стратегії, які формуються із 
застосуванням мобільних технологій, мають 
певні відмінності від тих стратегій, які функціо-
нували в реальному середовищі. Для форму-
вання зацікавленості клієнтів потрібно подати 
відповідну інформацію таким чином, щоб 
вона була привабливою, корисною та зруч-
ною, до того ж від подачі інформації залежить 
конкурентоздатність товару або послуги, яка 
пропонується, оскільки конкуренція, як й інші 
чинники ринку, перейшла у віртуальну сферу.

Для формування стратегії маркетинго-
вої взаємодії зі споживачами маркетинговим 
службам компаній потрібно мати чітке уяв-
лення про ефективність засобів комунікацій 
з клієнтами. Останнім часом така взаємодія 
проходить переважно в інформаційному про-
сторі, тобто з використанням мобільних тех-
нологій. Однак перехід від реального спілку-
вання з клієнтами до віртуального має певні 
особливості та створює певну невизначеність 
для спеціалістів з маркетингу, що відбува-
ється найчастіше через неузгодженість між 
інформаційним середовищем, в якому клі-
єнти можуть отримати відомості, та інформа-
ційним середовищем, яке формують спеціа-
лісти з маркетингу певних компаній. 

Здійснюючи аналіз впливу мобільних техно-
логій на маркетингову взаємодію з клієнтами, 

потрібно отримати інформацію від клієнтів, 
які мають доволі великий досвід користу-
вання цими технологіями та власний сформо-
ваний погляд на засоби мобільної комунікації 
взагалі. Тобто для отримання якісного зворот-
ного зв’язку потрібно проаналізувати ступінь 
охоплення клієнтів засобами маркетингових 
комунікацій від різних представників ринку. 

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Проблема впливу мобільних технологій 
на формування маркетингових комунікацій 
між надавачами та користувачами товарів 
і послуг всебічно вивчається та постійно зна-
ходиться в полі зору сучасних дослідників. На 
формування маркетингових комунікацій впли-
вають багато факторів, серед яких як техно-
логічні досягнення сучасних виробників циф-
рових пристроїв, так і фактори розвитку знань 
у сфері вивчення особливостей маркетинго-
вої взаємодії під час формування комунікацій.

На тлі розвитку інтернет-простору зміну 
способів комунікацій у сфері маркетингу 
вивчають різні дослідники. Особливості фор-
мування масових маркетингових продуктів 
із застосуванням цифрових засобів розгля-
дає С. Паскалау, акцентуючи на необхідності 
постійної адаптації маркетингу до щораз 
вищих потреб споживачів, тобто розширення 
спектру маркетингової інформації, що розпо-
всюджується за допомогою цифрових засобів 
[1]. Г. Назарова звертає увагу на необхідність 
персоналізації маркетингових комунікацій 
через використання можливостей штучного 
інтелекту, які дозволять надавати спожива-
чеві більш корисну особистісно орієнтовану 
інформацію [2]. На активізації пошуку нових 
способів формування та подачі маркетин-
гової інформації споживачам наголошують 
М. Сагайдак та Р. Саєд. На їхню думку, для 
цього потрібно постійно проводити моніторинг 
способів сприйняття споживачами інформації 
[3] та відстежувати пропозиції на ринку цифро-
вих послуг [4, c. 18–20]. Науковці спираються 
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на дослідження ефективності маркетингових 
заходів шляхом вивчення динаміки обсягів 
продажів конкретних компаній. 

Оскільки маркетингові комунікації немож-
ливі без технічної підтримки, багато дослід-
ників розглядають ступінь охоплення сфери 
маркетингу засобами зв’язку. С. Горгоні звер-
тає увагу на нерівномірність доступу до засо-
бів інтернет-комунікацій серед клієнтів певних 
компаній, що мають ураховувати спеціалісти 
в разі формування цифрових маркетинго-
вих засобів взаємодії [5, c. 127]. Аналізуючи 
створення каналів розповсюдження марке-
тингової інформації, С. Паскалау звертає 
увагу на необхідність пошуку універсальних 
технічних рішень для уникнення дискриміна-
ції клієнтів за ознакою можливостей доступу 
до інтернету [6]. Г. Вербівська наголошує на 
тому, що технічні характеристики пристроїв, 
які можуть бути використані клієнтами, мають 
буті більш простими, що забезпечить доступ-
ність інформаційних маркетингових продуктів 
[7]. За дослідженнями науковців, що вивчали 
технічні аспекти мобільного маркетингу, під 
час розроблення нових програмних продук-
тів маркетингового спрямування потрібно  
враховувати мінімальні вимоги до пристроїв 
споживачів.

На думку таких дослідників, як Ю. Ікеда, 
Р. Саєд та Н. Тсоунін, для формування циф-
рових маркетингових комунікацій потрібно 
мати ефективні засоби оброблення великих 
масивів інформації [8], для чого необхідні спе-
ціалізовані програми [4, c. 23–27], які надають 
можливість спеціалістам з маркетингу сфор-
мувати універсальні комунікаційні продукти 
[9, c. 162–165]. 

Вплив мобільних технологій на маркетин-
гову взаємодію з клієнтами в умовах глобалі-
зації досліджували М. Санакуів та С. Супру-
ненко. Оскільки розширення кола спілкування 
на міжособовому рівні є наслідком глобаліза-
ційних процесів [10, c. 24–26], то розробникам 
цифрових засобів маркетингової комунікації 
з клієнтами потрібно враховувати потенційне 
розширення аудиторії [11], тобто створити 
багатомовні програмні продукти, які будуть 
застосовані в мобільному маркетингу.

Особливу увагу дослідники приділяють 
процесам керування розвитком мобільних 
засобів комунікації з клієнтами. Формування 
індивідуальних пропозицій, котрі створено 
шляхом аналізу споживацької поведінки, 
висвітлює І. Шушка, який надає загальну 
схему керування розвитком індивідуальної 
споживацької траєкторії шляхом оброблення 

інформації, що добровільно надається спо-
живачем [12]. Керування процесом створення 
мобільних продуктів з урахуванням спожи-
вацьких якостей продукту Л. Траченко вважає 
можливим здійснювати на підставі групування 
товарів за напрямами, які запропоновані клі-
єнтом [13]. Для утворення особистісно орієн-
тованих програмних продуктів Г. Вербівська 
рекомендує проводити систематичне адап-
тування мобільних додатків до потреб кон-
кретного клієнта [14]. Оскільки існують певні 
категорії споживачів, які не охоплені засо-
бами мобільного маркетингу, а чіткої системи 
керування процесом розповсюдження засобів 
цифрової комунікації не розроблено, то вини-
кає необхідність створення нового напряму 
маркетингової діяльності. Тому В. Януковий 
пропонує в процесі керування формуван-
ням цифрової комунікації проводити активні 
заходи щодо залучення нових користува-
чів через мобільні засоби спілкування [15].  
Для формування ефективного керування мар-
кетингової взаємодії з клієнтами Л. Завідна 
[16] радить систематично створювати аналі-
тичні звіти, в яких слід відображати динаміку 
використання мобільних технологій та обсягу 
продаж.

Виділення невирішених частин загаль-
ної проблеми. Ринок цифрових комуніка-
ційних засобів, які розробляються як засоби 
мобільного маркетингу, представлений 
багатьма мобільними додатками, які пропону-
ються споживачам. Проаналізувавши останні 
дослідження, було з’ясовано, що переважна 
більшість дослідників акцентує увагу на фор-
муванні баз даних, які містять інформацію про 
споживацькі запити та потреби, і подальшому 
використанні цих обсягів інформації для про-
ектування нових продуктів та оновлення тих 
товарів, які вже знаходяться в продажу. Такі 
аспекти, як масштабність охоплення засо-
бами цифрової комунікації потенційних спо-
живачів, якість зворотного зв’язку, очікування 
клієнтів від використання мобільних кому-
нікацій, залишилися поза увагою науковців.  
Тому запропоноване дослідження спрямо-
вано на аналіз зворотного зв’язку, отриманого 
від клієнтів.

Мета статті – аналіз ефективності мобіль-
них додатків різних компаній для їх клієнтів та 
оцінка загального впливу мобільних техноло-
гій на прийняття клієнтами рішень стосовно 
споживацького вибору. 

Завдання дослідження:
1. Проаналізувати якість та зручність 

подачі інформації у мобільних додатках 
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торговельних мереж, визначити рівень задо-
воленості користувачів цими додатками.

2. Оцінити вплив інформації, отриманої 
через мобільні додатки, на споживацький 
вибір клієнтів, визначити ключові фактори, 
що впливають на прийняття рішень.

3. Дослідити щільність інформаційного 
потоку у мобільних додатках та визначити 
напрями підвищення впливовості мобіль-
ного маркетингу для покращення взаємодії з  
клієнтами.

Матеріали і методи. Для вивчення загаль-
ного враження користувачів від застосування 
мобільних додатків торгівельних мереж було 
проведено опитування серед клієнтів ком-
паній трьох різних напрямів: супермаркету, 
мережі автозаправок і мережі магазинів побу-
тової хімії та косметики. Вибір торгівельних 
мереж був зумовлений їх високим рейтингом 
згідно з Google Trends. Для того щоб отри-
мані в ході дослідження результати надавали 
загальну, а не часткову картину, було опитано 
2069 користувачів мобільного додатку мережі 
супермаркетів АТБ-маркет, 2784 користува-
чів мобільного додатку мережі автозаправок 
станцій WOG та 2540 користувачів мобільного 
додатку мережі товарів побутової хімії та кос-
метики EVA. Серед опитаних було виявлено 
1784 людини, які користуються всіма трьома 
мобільними додатками одночасно. Для ана-
лізу ефективності впливу мобільних технологій 
на маркетингову взаємодію з клієнтами були 
вибрані відповіді саме цієї групи респондентів.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. З метою вивчення загального впливу 
мобільних технологій на маркетингову вза-
ємодію з клієнтами, розроблення ефективних 
клієнтських стратегій, дослідження поведінки 
споживачів та створення каналів персоналі-
зованих комунікацій споживачам, які користу-
ються різноманітними мобільними додатками, 
були поставлені питання стосовно їх відно-
шення до засобів мобільної комунікації з варі-
антами відповідей: повністю згодна/згодний, 
частково згодна/згодний, частково незгодна/
незгодний, повністю незгодна/незгодний [17]. 

Розглянемо результати відповідей на 
питання, які були поставлені в ході дослі-
дження. Перше питання «Інформація, яку Ви 
отримуєте в мобільних додатках торгівельних 
мереж, є зручною для сприйняття?» стосува-
лось якості мобільних додатків, що є засобами 
маркетингової взаємодії з клієнтами (рис. 1).

За підсумками опитування 73% респонден-
тів повністю або частково погодились із твер-
дженням, що наявні мобільні додатки пода-
ють інформацію в зручному форматі. Однак 
6% респондентів відзначили незручність 
подачі інформації, отже, під час розроблення 
клієнтських стратегій у сфері мобільного мар-
кетингу потрібно створити умови для вибору 
клієнтом зручного інтерфейсу, що може при-
звести до певного підвищення ціни розробки 
додатку, але надасть змогу охопити додат-
ково 27% клієнтів, для яких подача інформа-
ції є повністю або частково незручною. 

Рис. 1. Результати відповідей на запитання: «Інформація, яку Ви отримуєте 
в мобільних додатках торгівельних мереж, є зручною для сприйняття?»
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У дослідженні цифрової взаємодії між 
надавачем товарів або послуг та клієнтом 
потрібно враховувати суттєвість впливу 
інформації, отриманої через цифрові дже-
рела, на здійснення клієнтом споживацького 
вибору. На рисунку 2 показано результати від-
повідей на запитання: «Отримана інформація 
впливає на мій споживацький вибір».

Для 71% респондентів суттєвим є вплив 
цифрової взаємодії для прийняття рішень під 
час здійснення споживацького вибору. Такий 
показник свідчить про те, що в разі форму-
вання стратегії цифрової взаємодії з клієн-
тами потрібно створювати продукти, які здатні 
допомогти споживачеві зробити вибір. Вони 
мають бути розроблені з використанням сис-
тем штучного інтелекту і спрямовані на персо-
налізовані комунікації з клієнтами. 

Для дослідження впливовості мобільного 
маркетингу було вивчено відносну щільність 
інформаційного потоку для клієнтів засобами 
мобільних додатків. На рисунку 3 представ-
лено результати відповідей на таке запи-
тання: «За останній тиждень більшість інфор-
мації про товари та послуги було отримано 
мною через інтернет». 

Оскільки тільки 38% респондентів відпо-
віли, що переважну більшість інформації про 
товари та послуги було отримано за останній 
тиждень через інтернет, то впливовість мобіль-
ного маркетингу потрібно підвищувати, насам-
перед шляхом вивчення поведінки конкрет-
них груп споживачів та адаптації уніфікованих 
мобільних додатків відносно до їх потреб. 

Цифрова взаємодія з клієнтами має 
як прямий, так й опосередкований вплив, 

Рис. 2. Результати відповідей на запитання: 
«Отримана інформація впливає на мій споживацький вибір»
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Рис. 3. Результати відповідей на запитання: «За останній тиждень більшість інформації 
про товари та послуги було отримано мною через інтернет»
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і в сучасних умовах конкуренція між виробни-
ками здійснюється не тільки в реальному, але 
й у віртуальному просторі. Тому було сфор-
мульовано таке питання: «Перед здійсненням 
крупних покупок я обов’язково вивчаю пропо-
зиції різних продавців в інтернеті» (рис. 4). 

Вивчення споживачами товарів різних 
виробників притаманне 69% респондентів, 
що означає потребу у вдосконаленні мобіль-
них технологій, спрямованих на маркетингову 
взаємодію всіх учасників ринку. На сучасному 
етапі маркетинговим службам усіх компаній 
потрібно своєчасно реагувати на виклики 
ринку і самоудосконалювати засоби цифро-
вої взаємодії з клієнтами. Про це свідчать 
відповіді клієнтської аудиторії на запитання:  
«Я не уявляю собі сучасний ринок без вико-
ристання різноманітних цифрових засобів» 
(рис. 5). 92% респондентів повністю або част-
ково згодні із цим твердженням.

Якщо розглядати репрезентативність 
вибірки, яку було здійснено для вивчення 
впливу мобільних технологій на маркетингову 
взаємодію з клієнтами, то слід зазначити, що 
за підсумками, наведеними в Google Trends 

станом на 20.10.2024 року, мережа супер-
маркетів АТБ-маркет має рейтинг популяр-
ності 57%, мережа автозаправок WOG – 85%, 
а мережа товарів побутової хімії та косметики 
EVA – 83%. Отже, враховуючи рівень популяр-
ності, вищий за 50% для всіх компаній, клієнти 
яких брали участь у опитуванні, слід зазначити 
об’єктивність отриманих результатів.

Розвиток мобільних технологій справляє 
всебічний вплив на життя суспільства, що 
відображається підвищенням рівня ство-
рення та передачі інформації різного змісту 
та напряму використання. Не виключенням 
є маркетингова взаємодія між надавачами 
товарів і послуг та клієнтами. Для керування 
процесами ініціації, формування, надавання 
та використання інформацією, що може впли-
вати на поведінку споживачів, потрібно мати 
уявлення про вплив мобільних технологій на 
процеси комунікації з клієнтами. 

Для утворення інструментів мобільного 
маркетингу потрібно зібрати, обробити та під-
готувати до використання велику кількість 
персоналізованої інформації, при цьому вико-
навши всі заходи з безпеки персональних 

Рис. 4. Результати відповідей на запитання: «Перед здійсненням крупних покупок 
я обов’язково вивчаю пропозиції різних продавців в інтернеті»

 

Повністю згодна/
згодний 
38%

Частково згодна/
згодний 
31%

Частково 
незгодна/
незгодний 

24%

Повністю 
незгодна/

незгодний 7%

Рис. 5. Результати відповідей на запитання: «Я не уявляю собі сучасний ринок 
без використання різноманітних цифрових засобів»
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даних. Підготовлені дані мають бути репре-
зентативними, тобто відображати споживацькі 
запити переважної більшості потенційних 
клієнтів. Для виконання всіх умов для ство-
рення підґрунтя цифрових засобів взаємодії 
з клієнтами потрібні сформовані алгоритми, 
які дадуть змогу отримати якомога більш 
адаптований продукт для широких верств  
споживачів. 

Керування процесом розвитку поведінки 
споживачів неможливо без використання 
засобів безпосередньої взаємодії з клієнтами, 
для чого широко використовуються мобільні 
додатки. Сутність функціонування мобіль-
ного додатку полягає в можливості надавати 
клієнту інформацію в оперативному порядку, 
створювати персоналізовані маркетингові 
комунікації шляхом мотивування клієнта до 
участі в маркетингових заходах з урахуван-
ням його споживацьких схильностей. Мобіль-
ний додаток також може бути використаний 
для збору певної інформації, яку буде засто-
совано за подальшого еволюціювання товару, 
групи товарів чи послуги. 

Висновки. Оскільки користувачі мобіль-
ного додатку можуть ефективно оцінити 
якість створення та демонстрації інформації 
від надавача послуг, то для проведення дослі-
дження було вибрано саме цю категорію клі-
єнтів. За підсумками дослідження, яке було 
проведено для користувачів трьох мобіль-
них додатків українських торгівельних мереж 
загального користування (мережа супер-
маркетів АТБ-маркет, автозаправок WOG та 
магазинів побутової хімії та косметики EVA), 
лише незначна кількість респондентів, а саме 
2%, уявляє собі подальший розвиток еко-
номіки без застосування цифрових засобів. 
Слід зазначити, що для проведення аналізу 
впливу мобільних технологій на маркетингову 
взаємодію з клієнтами було вибрано відповіді 
лише тих клієнтів, які користуються одночасно 
всіма трьома додатками, котрі представля-
ють різні напрями споживацьких інтересів, 
а це дозволяє стверджувати, що така вибірка 
є репрезентативною. 

Повністю задоволені тим, в який спосіб 
подається інформація для споживачів, 17% та 
частково задоволені 56% респондентів. Тобто 
в разі планування розвитку вказаних мобіль-
них додатків потрібно проводити заходи щодо 
формування індивідуальних налаштувань 
інтерфейсів з урахуванням вимог клієнтів до 
способу подачі інформації. 

Споживча поведінка формується під 
впливом інформації, яку 71% респондентів 

отримують засобами цифрової взаємодії між 
надавачами товарів і послуг та їх спожива-
чами, що свідчить про ефективність застосу-
вання клієнтських стратегій, які просуваються 
шляхом використання мобільних додатків.

Для 69% респондентів характерні ознаки 
вивчення конкурентної ситуації шляхом 
отримання споживчої інформації з відкритих 
джерел, що свідчить про підвищення ефек-
тивності інформації як засобу конкурентної 
боротьби та про значущість аналізу інформа-
ції, яку конкуренти оприлюднюють для потен-
ційних клієнтів.

Однак під час дослідження щільності 
інформації, яка надається засобами цифро-
вої взаємодії, було з’ясовано, що лише 11% 
респондентів відзначають високу щільність та 
27% – достатню, що проявляється у вигляді 
встановлення інтернету як основного дже-
рела інформації про товари та послуги.  
Це свідчить про необхідність продовження 
аналізу впливу мобільних технологій на мар-
кетингову взаємодію з клієнтами. Для поліп-
шення інтерфейсів додатків потрібно надати 
користувачам більше можливостей стосовно 
вибору зовнішнього вигляду, мови, величини 
шрифтів, способу відкриття окремих сторінок 
додатків. Формування персональних пропози-
цій від торгівельних мереж має супроводжу-
ватись наданням вибору між декількома това-
рами, оскільки потрібно врахувати мобільність 
споживацьких інтересів.

В умовах сформованості конкурентної 
боротьби в реальному полі конкуренція 
у віртуальному середовищі має певні відмін-
ності, які полягають у наданні персональних 
пропозицій акційних знижок, переваг у разі 
замовлення онлайн-доставки, бонусних про-
грам, акційних та подарункових купонів та  
інших засобів заохочення клієнтів, інфор-
мація про які надходить безпосередньо клі-
єнту, що робить ці засоби прихованими від  
конкурентів. 

Подальші дослідження можуть бути про-
ведені з охопленням більшого числа респон-
дентів та зі зміною кола мобільних додатків, 
які використовують клієнти. Результатами 
досліджень має стати розроблення рекомен-
дацій для маркетологів, а саме: створити для 
мобільних додатків більш зручний для всіх 
клієнтів інтерфейс, який кожен зможе адап-
тувати зручним для себе способом; створити 
для користувачів декількох додатків єдиний 
доступ до всіх засобів цифрових комунікацій 
послуг у вигляді додатку, що об’єднує мобільні 
додатки всіх торгівельних мереж. 
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Оскільки мобільні технології мають бурх-
ливе зростання, то дослідження аналізу їх 
впливу буде актуальним на кожному етапі 
вдосконалення цих технологій. 

З метою подолання невизначеності резуль-
тативності впливу мобільних технологій на 
маркетингові стратегії потрібно провести дослі-
дження ефективності для клієнтів мобільних 
додатків різних компаній та проаналізувати 

загальний вплив мобільних технологій на 
прийняття клієнтами рішень стосовно спожи-
вацького вибору. У ході дослідження потрібно 
провести аналіз сучасного стану цифрової 
взаємодії, дослідити щільність потоку взаємо-
дії та окреслити перспективність використання 
мобільних технологій, особливо для коригу-
вання поведінки споживачів та створення пер-
соналізованих зворотних комунікацій. 
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