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МОДЕЛІ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ У КОНТЕКСТІ ЦИФРОВОЇ  
ТРАНСФОРМАЦІЇ: ТЕНДЕНЦІЇ ТА ПЕРСПЕКТИВИ 

Вступ. За сучасних умов глобальної цифрової 
трансформації, що охоплює всі сфери суспільного 
життя, моделі поведінки споживачів зазнають знач-
них змін. Зростання доступності інформації, розви-
ток інтернет-технологій, соціальних мереж та мо- 
більних платформ радикально змінюють способи 
взаємодії споживачів з компаніями, а також їхні очі-
кування та вподобання. Водночас відсутність єди-
ного підходу до вивчення цих змін у контексті циф-
рової трансформації залишається суттєвою пробле-
мою, що обмежує можливості бізнесу адаптуватися 
до нових реалій і приймати ефективні рішення на ос-
нові точних даних. У зв’язку із зазначеним необхід-
ним є комплексний аналіз змін у моделях поведінки 
споживачів, спричинених технологічними інноваці-
ями. Крім того, необхідно дослідити, як цифровіза-
ція впливає на процеси ухвалення рішень спожива-
чами, їх лояльність до брендів, а також сприйняття 
цінності товарів та послуг.. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ви-
вченню питань поведінки споживачів присвячено 
велику кількість досліджень. Такі провідні вчені як  
Н. Балук [2], Л. Безугла [18], С. Бестужева [6], М. Бє- 
лобородова [18], Т. Бєлова [19], Є. Бут-Гусаїм [1], 
О. Василина [10], Н. Гуржій [10], О. Гуцалюк [20], 
Н. Касьянова [1], В. Козуб [6], О. Лисак [12], Н. Лу-
к'яненко [12], В. Марчук [11], І. Мироненко [5], 
С. Назарова [10], В. Нестеренко [16], Л. Палєхова 
[18], Н. Проскурніна [6; 7], В. Рубан В. [8], О. Стель- 

машенко [11], С. Стендер [12], А. Шевченко [11], 
Н. Юдіна [14] та інші зробили вагомий внесок у  
розвиток теоретичних положень та методичного  
підґрунтя формування споживацької поведінки.  
Попри значну увагу до тематики поведінки спожи-
вачів у наукових колах, залишається недостатньо 
вивченим вплив цифрової трансформації, екологіч-
них ініціатив та змін у споживчих очікуваннях на 
процес ухвалення рішень. 

Метою статті. Актуальність дослідження та 
наявність невирішених раніше частин загальної про-
блеми обумовлюють мету статті, а саме аналіз моде-
лей поведінки споживачів та дослідження впливу 
цифрової трансформації на зміну споживацької по-
ведінки. 

Виклад основного матеріалу дослідження. За 
сучасних умов господарювання поведінка спожива-
чів є ключовим об’єктом дослідження маркетингу, 
економіки та соціології, оскільки саме вона визначає 
попит на товари і послуги, а також формує ринкові 
тенденції. Моделі поведінки споживачів дозволяють 
зрозуміти, як люди ухвалюють рішення щодо ку- 
півлі, які чинники впливають на їхній вибір, і як  
зовнішні умови змінюють споживчі уподобання. 

В загальному розумінні моделі поведінки спо-
живачів – це концептуальні підходи, що описують  
і пояснюють процеси ухвалення рішень, пов’язаних 
із купівлею товарів і послуг. В класичному варіанті 
моделі ґрунтуються на міждисциплінарному під- 
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ході, що включає економічні, соціологічні та психо-
логічні аспекти. Застосування таких підходів дозво-
ляє не лише розуміти, як споживачі реагують на  
різні фактори, але й прогнозувати їх поведінку в 

умовах змінюваного ринкового середовища. Клю-
чові теоретичні концепції моделей поведінки спо-
живачів включають економічну, психологічну, со- 
ціальну та комплексну моделі (рис. 1). 

Рис. 1. Моделі поведінки споживачів згідно з міждисциплінарним підходом 

Складено автором за [1-5]. 

Економічна модель ґрунтується на принципі 
раціональності, який передбачає, що споживачі ді-
ють у відповідь на економічні стимули і прагнуть 
максимізувати свою корисність при обмежених ре-
сурсах. У рамках цієї моделі споживачі оцінюють  
різні варіанти споживання, порівнюючи їх за крите-
рієм вартості та користі. Таке співвідношення дозво-
ляє визначати, які товари чи послуги споживачі оби-
руть за конкретних економічних умов. Ключовими 
елементами економічної моделі є ціна, доходи і аль-
тернативи. Ціна є одним з основних факторів, що 
впливає на рішення споживача. Якщо ціна товару 
або послуги висока, споживач може відмовитися від 
покупки або шукати дешевші альтернативи. Доходи 
обмежують можливості споживача, змушуючи його 
ретельно планувати покупки, вибираючи найбільш 
вигідні варіанти. Альтернативи також відіграють  
важливу роль, оскільки споживач часто має кілька 
варіантів для задоволення своїх потреб і порівнює їх 
за різними критеріями для досягнення найкращого 
результату. 

Психологічна модель поведінки споживачів зо-
середжується на внутрішніх чинниках, таких як по- 
треби, мотиви, емоції та попередній досвід. Ця мо-
дель ґрунтується на психологічних аспектах, що ви- 

значають яким чином люди ухвалюють рішення про 
покупку, а також як саме емоційні реакції та індиві-
дуальні переконання формують споживчу пове- 
дінку. Основними елементами психологічної моделі 
є потреби, мотиви, емоції та попередній досвід. По-
треби споживачів можна розглядати як ієрархію за 
теорією Маслоу, де на верхніх рівнях знаходяться 
потреби в самореалізації, а на нижчих – потреби у 
фізичному виживанні. Споживачі керуються різ-
ними мотивами, такими як потреба в статусі, ком- 
форті, безпеці чи емоційному задоволенні. Мотиви 
можуть бути як свідомими, так і підсвідомими, що 
робить їх важливим чинником у виборі товару. Емо-
ції, зокрема прив’язаність до бренду або емоційний 
зв'язок із продуктом, можуть значно впливати на по-
купні рішення, навіть якщо це не завжди раціона-
льне рішення. Попередній досвід, отриманий під час 
попередніх покупок, також формує сприйняття спо-
живачем бренду чи товару, що може впливати на 
його майбутні рішення. 

Соціальна модель поведінки споживачів зосе-
реджується на зовнішніх факторах, таких як куль-
тура, соціальні групи, сім'я, медіа та інші соціальні 
структури, що впливають на споживчі рішення. Ця 
модель визнає, що споживачі не є ізольованими ін- 
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дивідами, а є частиною ширшого соціального сере-
довища, що впливає на їх поведінку. Основними 
елементами соціальної моделі є культура, соціальні 
групи та сім'я. Культурні цінності і норми визнача-
ють, які продукти і послуги є прийнятними і по- 
пулярними в певному суспільстві. Наприклад, у різ-
них культурах споживачі можуть мати різні вподо-
бання щодо продуктів харчування, моди або техно-
логій. Вплив друзів, колег, однолітків і інших соціа-
льних груп може суттєво змінювати рішення спожи-
вачів, і це особливо важливо в умовах соціальних 
медіа, де інфлюенсери та відгуки формують спо- 
живчі вподобання. Члени сім'ї також мають великий 
вплив на споживчі рішення, особливо в контексті 
покупок, пов’язаних із домогосподарством або ви-
хованням дітей. 

Комплексна модель поведінки споживачів 
об’єднує елементи економічної, психологічної та со-
ціальної моделей для повнішого розуміння багато-
факторності споживчої поведінки. Вона припускає, 
що споживачі не діють лише під впливом одного 
чинника, а враховують цілий спектр внутрішніх і  
зовнішніх факторів при прийнятті рішень. Це дозво-
ляє створювати більш точні прогнози та практичні 
рекомендації для підприємств. Основними елемен-
тами комплексної моделі є множинність впливів, ін-
дивідуальні та соціальні аспекти, а також адаптив-
ність поведінки. Споживчі рішення є результатом 
взаємодії різних чинників, зокрема економічних, 
психологічних та соціальних. На рішення щодо ве-
ликої покупки можуть впливати як економічні обме-
ження у вигляді ціни та доходу, так і соціальні чин-
ники, зокрема спільнота друзів та культура спожи-
вання. Споживачі можуть по-різному реагувати на 
однакові економічні умови залежно від їхніх психо-
логічних особливостей та соціального оточення. 
Споживчі моделі враховують, як зміни в економіч-
них умовах, зокрема зниження доходів, або соціаль-
них нормах (зміна в поведінці через вплив медіа) мо-
жуть коригувати рішення споживачів. 

У сучасному світі, де цифрова трансформація 
змінює не лише бізнес-процеси, а й саму сутність 
взаємодії споживачів із брендами та компаніями, 
моделі поведінки споживачів постійно адаптуються 
до нових реалій. Технології, які забезпечують циф-
ровізацію всіх аспектів життя, надають споживачам 
нові можливості для взаємодії з ринком, а також  
значно змінюють звичні патерни купівельної пове-
дінки. Важливими складовими нових моделей по- 
ведінки є цифрова поведінка, взаємодія поколінь з 
ринком, сталий підхід до споживання та мультика-
нальність.  

Цифрова поведінка споживачів є важливим ас-
пектом сучасних маркетингових досліджень, особ- 
ливо в умовах цифрової трансформації. Вона охоп-
лює спосіб, у який споживачі взаємодіють із брен-
дами та продуктами через різні цифрові платформи 
та канали, такі як вебсайти, мобільні додатки, соці- 
альні медіа та онлайн-рекламу. Цифрова поведінка 
змінюється під впливом технологічних інновацій, 
зокрема, розвитку мобільного інтернету, штучного 

інтелекту, великих даних, соціальних мереж та ін-
ших новітніх технологій, що дозволяють компаніям 
збирати дані про своїх клієнтів і надавати їм персо-
налізовані пропозиції [6-8; 10]. 

Одним із ключових аспектів цифрової пове- 
дінки споживачів є інтернет-огляди та рекомендації, 
що значно впливають на вибір продуктів або послуг. 
Споживачі, особливо в умовах обмеженого часу та 
великої кількості інформації, часто звертаються до 
відгуків інших користувачів або до рекомендацій у 
соціальних мережах для прийняття рішень. Це на-
було важливості, оскільки цифровим споживачам 
притаманна значна довіра до відгуків своїх одноліт-
ків або до інфлюенсерів, що активно просувають 
бренди чи продукти через онлайн-платформи [6; 8]. 

Поряд з інтернет-оглядами та рекомендаціями 
великої значущості набуває персоналізація. Завдяки 
збору даних і аналітиці підприємства можуть ство-
рювати персоналізовані пропозиції, що відповіда-
ють інтересам, уподобанням та поведінці конкрет-
ного споживача. Система рекомендацій, яка вико- 
ристовується на платформах типу Amazon або Netflix, 
є прикладом того, як алгоритми можуть автома- 
тично підбирати контент або продукти на основі по-
передніх запитів, покупок або переглядів користу-
вача [9]. Це не тільки підвищує ймовірність покуп- 
ки, але й зміцнює відносини з клієнтами, оскільки 
вони відчувають себе більш поміченими і зрозумі-
лими. 

Іншою тенденцією у цифровій поведінці спо-
живачів є вплив мобільних технологій, адже все  
більше людей здійснюють покупки через смартфони 
та планшети з використанням мобільних додатків, 
що дозволяють покупати в будь-якому місці і в 
будь-який час [10-12]. Зростаюча популярність мо-
більних платежів і мобільних гаманців, зокрема 
Apple Pay або Google Pay, також змінює підхід до 
покупок, роблячи процес покупки більш зручним  
і швидким. 

Дослідження показали, що цифрова поведінка 
споживачів значно змінюється і стає все більш склад-
ною та багатогранною. Вона визначається взаємо-
дією різних технологій, зокрема мобільних, соціаль-
них медіа, електронної комерції, а також постійним 
оновленням очікувань і вимог споживачів. Компа-
нії, що здатні адаптувати свої стратегії до цієї нової 
реальності, мають значну конкурентну перевагу. 

Моделі поведінки споживачів також зміню-
ються залежно від поколіннєвих уподобань та цін-
ностей. Кожне покоління має свої характеристики, 
які визначають його ставлення до товарів, брендів  
і процесів покупки. Покоління Baby Boomers, на- 
роджених після Другої світової війни, звикли до тра-
диційних методів покупок, таких як фізичні мага-
зини. Вони зазвичай більш лояльні до брендів і  
схильні до купівлі товарів, що асоціюються з якістю 
та надійністю. Проте з розвитком цифрових техно-
логій все більше з них починає використовувати он-
лайн-платформи для покупок, хоча й переважно для 
простих і звичних продуктів. Покоління X, народже-
них в 1965-1980 рр., стали першим поколінням, яке 
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пережило перехід від традиційної до цифрової еко-
номіки. Це покоління часто використовує інтернет 
для покупки товарів, проте не так активно, як мо- 
лодші покоління. Вони часто прагнуть поєднати 
зручність онлайн-шопінгу з фізичним досвідом у 
магазинах.  

Покоління Y широко відомі як Мілленіали 
(1981-1996 р.н.) активно взаємодіють із цифровими 
технологіями, використовуючи їх не лише для здій-
снення покупок, а й для пошуку інформації, відгуків 
та рекомендацій. Мілленіали звикли до персоналізо-
ваних пропозицій, і для них важливими факторами 
є зручність покупок, швидкість, а також відповід-
ність бренду їхнім цінностям, таким як екологіч-
ність і соціальна відповідальність. Покоління Z, на-
роджених після 1997 року, є найбільш цифровим по-
колінням, яке виросло з мобільними технологіями та 
соціальними мережами. Це покоління активно вико-
ристовує мобільні додатки, соціальні мережі та  
відео-контент для прийняття рішень щодо покупок. 
Вони звикли до швидкості й інтуїтивно зрозумілих 
інтерфейсів та шукають бренди, які пропонують 
інновації і є частиною їхнього цифрового світу [13-
15]. 

Зростання екологічної свідомості серед спожи-
вачів призвело до формування сталого споживання. 
Такий підхід передбачає вибір товарів і послуг, які 
мають мінімальний вплив на навколишнє середо-
вище, знижують використання природних ресурсів  
і відповідають етичним стандартам. Споживачі все 
частіше віддають перевагу брендам, які активно зай-
маються соціальною відповідальністю, підтриму-
ють екологічні ініціативи, пропонують сталий ви- 
робничий процес і займаються переробкою відходів. 
Для сталих споживачів важливі не тільки економічні 
характеристики товару, але й його вплив на довкіл- 
ля. Зокрема, використання органічних матеріалів, 
зниження вуглецевого сліду або підтримка ініціатив 
з відновлення природи стали важливими критеріями 
при виборі продукції [15-18]. 

Мультиканальна поведінка сучасних спожива-
чів відображає тенденцію використання кількох ка-
налів для взаємодії з брендами, що дає змогу здійс-
нювати покупки як в онлайн, так і в офлайн-форма-
тах. Споживачі все частіше комбінують різні ка-
нали, зокрема, вони можуть шукати інформацію про 
товар в інтернеті, а потім купувати його фізично в 
магазині, або навпаки оцінити обраний товар в ма-
газині та оформити покупку онлайн для доставки. 
Мультиканальність споживацької поведінки також 
означає, що підприємства повинні бути готовими до 
взаємодії з клієнтами через різні платформи: соціа-
льні мережі, мобільні додатки, вебсайти, фізичні ма-
газини, тощо. Важливо, щоб досвід споживача був 
безперервним і зручним від пошуку продукту до  
післяпродажного обслуговування [19]. 

Моделі поведінки споживачів у сучасному 
світі, зокрема в умовах цифрової трансформації, по-
стійно еволюціонують. Зміни в поведінці спожива-
чів зумовлені численними соціально-економічними, 

технологічними та культурними факторами, що ак-
тивно трансформуються в умовах цифрової еконо-
міки. Сучасні споживачі орієнтуються на швидкість, 
зручність і персоналізацію досвіду, що визначає їх-
ній вибір у бік онлайн-платформ і мобільних техно-
логій. Проведене дослідження дозволило сформу-
вати ключові зміни у поведінці споживачів в умовах 
трансформації: 

– перехід до цифрових каналів, що характери-
зується використанням мобільних додатків, вебсай-
тів та соціальних медіа для дослідження та прид-
бання товарів чи послуг. У цьому контексті спожи-
вачі надають перевагу можливості здійснювати по-
купки в будь-якому місці та в будь-який час, що веде 
до розширення впливу цифрових технологій на тра-
диційний процес покупки; 

– персоналізація і штучний інтелект відіграють 
ключову роль, адже завдяки алгоритмам, що аналі-
зують попередні покупки та взаємодії, бренди здатні 
надавати споживачам саме ті продукти чи послуги, 
що відповідають їх інтересам і вподобанням, що в 
свою чергу підвищує лояльність і стимулює по- 
дальші покупки; 

– мобільні технології та мобільні платежі стали 
невід’ємним атрибутом поведінки споживачів, адже 
зі зростанням популярності смартфонів і мобільних 
додатків змінилася не лише поведінка споживачів, а 
й сам процес покупок. Apple Pay та Google Pay ста-
ють все більш звичними, роблячи процес покупки 
швидким та зручним, знижуючи потребу в фізичних 
грошах або картках; 

– онлайн-огляди та рекомендації активно вико-
ристовуються споживачами для прийняття рішень 
про покупку. Сьогодні відгуки інших покупців, по-
пулярні інфлюенсери в соцмережах та рейтинг про-
дуктів значно впливають на вибір товарів, особливо 
за умов інформаційного перевантаження; 

– екологічна свідомість та сталий підхід змі-
нюю споживчі вподобання, тому бренди, які пропо-
нують екологічно чисті, перероблені або органічні 
продукти, стають більш привабливими для нових 
поколінь споживачів, що ставлять сталий розвиток в 
пріоритет; 

– мультиканальність споживчої поведінки, що 
характеризується активним використанням різних 
каналів для дослідження ринку та безпосередньо 
придбання товарів. Споживачі можуть порівнювати 
продукти онлайн та здійснювати покупку в фізич- 
них магазинах або навпаки  робити покупки онлайн 
після перегляду товару в магазині; 

– поколіннєві зміни в споживчій поведінці, 
адже кожне покоління має свої цінності та очіку-
вання від товарів. Старші покоління більш лояльні 
до традиційних брендів та шукають якість і надій-
ність, в той час як молодші покоління Y та Z очіку-
ють більш швидкого, персоналізованого і інтерак- 
тивного досвіду покупок, що включає мобільні тех-
нології та соціальні медіа; 

– зміна очікувань від брендів, адже сучасні спо-
живачі очікують від брендів не тільки якісної про-
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дукції, а й емоційної цінності, відчуття індивідуаль-
ності і етичної відповідальності. Бренди, які сприй-
маються як частина соціальних або екологічних іні-
ціатив, мають перевагу в конкурентному середо-
вищі. 

Перераховані зміни в поведінці споживачів ма-
ють значні наслідки для бізнесу. Підприємства, які 
швидко адаптуються до цифрових трендів і здатні 
зрозуміти потреби та очікування своїх споживачів, 
мають конкурентні переваги. Отже, вони повинні ін-
тегрувати нові технології, працювати над поліпшен-
ням взаємодії з клієнтами через мультиканальні 
стратегії і відповідати на виклики сучасних змін у 
споживчих уподобаннях. 

Висновки. Моделі поведінки споживачів є  
важливим інструментом для розуміння та прогнозу- 

вання їхніх рішень у сфері споживання. Залежно від 
економічних, психологічних, соціальних і техноло-
гічних факторів, ці моделі еволюціонують, адапту-
ючись до нових умов цифрової трансформації. Су-
часні споживачі орієнтуються на персоналізацію, 
зручність і швидкість, що активно стимулюється  
розвитком мобільних технологій та онлайн-плат-
форм. Водночас, соціальні і культурні аспекти, зо- 
крема зростання екологічної свідомості та вплив по-
коліннєвих характеристик, також визначають вибір 
споживачів, що робить цей процес більш багато- 
гранним та складним. Підприємства, які здатні  
адаптувати свої стратегії до нових реалій і орієнту-
ватися на сучасні моделі поведінки, отримують  
значну конкурентну перевагу в умовах глобальної 
цифрової економіки. 
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Іванченкова Л. В., Маркова Т. Д., Антонюк Ю. А., Волкова А. Ю. Моделі поведінки споживачів у контексті ци-
фрової трансформації: тенденції та перспективи 

Статтю присвячено дослідженню моделей поведінки споживачів у контексті цифрової трансформації. Метою статті є 
аналіз моделей поведінки споживачів та дослідження впливу цифрової трансформації на зміну споживацької поведінки. 

В статті розглянуто моделі поведінки споживачів у контексті сучасних змін, викликаних цифровою трансформацією, 
розвитком технологій і зміною споживчих цінностей. В дослідженні представлено огляд економічної, психологічної, соціа-
льної та комплексної моделей споживчої поведінки, що формуються під впливом міждисциплінарного підходу, який об’єднує 
економічні, соціологічні та психологічні аспекти. В дослідженні обґрунтовано важливість застосування економічної моделі, 
яка базується на раціональності споживачів та враховує такі чинники, як ціна, доходи і альтернативи. Наведено ключові осо-
бливості психологічної моделі, яка фокусується на внутрішніх чинниках, зокрема потребах, мотивах, емоціях та поперед-
ньому досвіді. Обґрунтовано, що соціальна модель поведінки підкреслює вплив зовнішніх факторів, таких як культура, соці-
альні групи та сім’я, на споживчі рішення. Визначено, що комплексна модель інтегрує всі перелічені аспекти, дозволяючи 
аналізувати поведінку споживачів у складних ринкових умовах. 

Виявлено основні тенденції поведінки споживачів в умовах цифрової трансформації, зокрема персоналізацію, вплив 
соціальних медіа, поширення мобільних додатків та розвиток онлайн-оглядів. Дослідження сучасних моделей дозволило ви-
явити зміну споживчих пріоритетів залежно від поколіннєвих особливостей: від традиційних підходів покоління Baby 
Boomers до високої цифрової адаптованості покоління Z. Дослідження показало, що за сучасних умов господарювання особ-
лива увага приділяється сталому споживанню та мультиканальності. Показано, що екологічна свідомість споживачів визначає 
їх вибір на користь брендів, які дотримуються сталих принципів. Мультиканальна поведінка, яка включає інтеграцію онлайн 
і офлайн-взаємодії, стає ключовим викликом для підприємств. 

Дослідження показало значущість багатофакторного аналізу поведінки споживачів для створення ефективних маркети-
нгових стратегій та прогнозування ринкових тенденцій в умовах цифрової трансформації. 

Ключові слова: моделі поведінки споживачів, цифрова поведінка споживачів, поколіннєва теорія, сталий споживач, ба-
гатоканальність, адаптивність поведінки. 

Ivanchenkova L., Markova T., Antonyuk Yu., Volkova A. Consumer Behavior Models in the Context of Digital Trans-
formation: Trends and Prospects 

The article is devoted to the study of consumer behavior models in the context of digital transformation. The purpose of the 
article is to analyze consumer behavior models and examine the impact of digital transformation on changes in consumer behavior. 

The article considers consumer behavior models in the context of modern changes driven by digital transformation, technological 
advancements, and shifts in consumer values. The study provides an overview of economic, psychological, social, and integrated 
models of consumer behavior shaped by an interdisciplinary approach that combines economic, sociological, and psychological as-
pects. 

The importance of applying the economic model, which is based on consumer rationality and considers factors such as price, 
income, and alternatives, is substantiated in the research. Key features of the psychological model, which focuses on internal factors 
such as needs, motives, emotions, and previous experience, are highlighted. The social model emphasizes the influence of external 
factors, such as culture, social groups, and family, on consumer decisions. The integrated model synthesizes all these aspects, enabling 
the analysis of consumer behavior in complex market conditions. 

The primary trends in consumer behavior under digital transformation are identified, including personalization, the influence of 
social media, the proliferation of mobile applications, and the growth of online reviews. The study of modern models reveals shifts in 
consumer priorities depending on generational characteristics: from traditional approaches of the Baby Boomers generation to the high 
digital adaptability of Generation Z. In modern business conditions, special attention is paid to sustainable consumption and multi-
channel behavior. It is shown that consumers' environmental consciousness determines their preference for brands adhering to sustain-
able principles. Multichannel behavior, which integrates online and offline interactions, poses a key challenge for businesses. 

The study highlights the significance of multifactorial analysis of consumer behavior for developing effective marketing strate-
gies and forecasting market trends in the context of digital transformation. 

Keywords: consumer behavior models, digital consumer behavior, generational theory, sustainable consumer, multichannel be-
havior, behavioral adaptability. 
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