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Анотація. Досліджено трансформації цифрової поведінки українських споживачів в умовах воєн-
ного стану та їхній вплив на розвиток бізнесу й формування маркетингових стратегій. Проведено опи-
тування 50 респондентів, охарактеризовано частоту онлайн-покупок, використання цифрових плат-
форм, довіру до інтернет-магазинів, вплив соціальних мереж і лідерів думок на прийняття рішень. 
Виявлено зміни у пріоритетах споживання: зростання раціональності, увага до якості, етичності та 
локальних брендів, підвищення ролі соціальної відповідальності компаній та підтримки вітчизняного 
виробника. Результати дозволяють визначити нові моделі поведінки споживачів, включно з раці-
ональними, імпульсивними та лояльними типами, формуючи рекомендації щодо адаптації бізнесу, 
розвитку персоналізованих цифрових комунікацій та ефективних маркетингових стратегій у умовах 
невизначеності та кризових викликів.

Ключові слова: споживач,  цифрова поведінка споживачів, споживчі патерни, поведінкові 
моделі, онлайн-середовище.

Актуальність проблеми. В умовах воєнного 
стану в Україні відбуваються глибокі соціально-
економічні трансформації, що істотно впливають 
на поведінку споживачів та механізми функці-
онування ринків. Обмеження фізичної мобіль-
ності, зростання рівня невизначеності, зміни 
у доходах населення та підвищена роль інфор-
маційної безпеки зумовили стрімке посилення 
ролі цифрових каналів у процесі вибору, при-
дбання та споживання товарів і послуг. Циф-
рове середовище стало ключовим простором 
взаємодії між бізнесом і споживачами, що фор-
мує нові моделі споживчої поведінки.

Разом із цим трансформація цифрової поведінки 
споживачів супроводжується зміною очікувань 
щодо швидкості обслуговування, персоналізації 
пропозицій, прозорості інформації та соціальної 
відповідальності бізнесу. Традиційні маркетингові 
підходи дедалі частіше виявляються недостатньо 
ефективними, оскільки не враховують специфіку 
поведінкових зрушень, спричинених воєнними 
ризиками та психологічними чинниками.

У зв’язку з цим виникає потреба у комплексному 
дослідженні трансформаційних процесів циф- 
рової поведінки споживачів під час воєнного стану 
та оцінці їхніх наслідків для бізнесу в Україні. Недо-
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статня систематизація наявних наукових напрацю- 
вань і практичних спостережень у цій сфері усклад- 
нює формування адаптивних маркетингових страте- 
гій, що підсилює актуальність даного дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
В умовах сучасності, поняття цифрової поведінки 
споживачів вітчизняні вчені  в своїх роботах, 
трактують як сукупність економічних, соціаль-
них і психологічних аспектів, що проявляються 
у процесі підготовки до купівлі, її здійснення 
та подальшого використання товарів чи послуг 
у цифровому середовищі. Крім цього, цифрова 
поведінка відображає спосіб, у який споживачі 
взаємодіють із цифровими технологіями та брен-
дами онлайн, формуючи власний досвід і впли-
ваючи на досвід інших користувачів [1–4].

В цілому питанням поведінки споживачів, 
в тому числі і цифрової поведінки, приділяють 
увагу багато сучасних вчених та фахівців-мар-
кетологів. Так , вчені Боднарчук Т., Свідер О., та 
Рожко Н. в своїх працях детально розкривають 
питання безпосередньо поведінка споживачів на 
ринку електронної комерції [5, 6].

В роботі Гічко В.М., розкривається проблема 
інтернет-поведінки покупців та здійснюється ана-
ліз  процесу рішення що до  онлайн-покупки [7], 
а от Булик О. та Гаврилюк І. в своїх працях опи-
сують вплив війни на купівельну поведінку спо-
живачів [8].

Фрагментарний характер наявних досліджень 
не дозволяє сформувати цілісне уявлення про 
трансформаційні процеси цифрової поведінки 
споживачів в умовах воєнного стану та їхній 
вплив на діяльність вітчизняного бізнесу. Пере-
важна більшість наукових праць зосереджується 
або на загальних аспектах цифрової поведінки, 
або на окремих проявах купівельної активності 
під час війни, тоді як комплексна оцінка наслідків 
цих змін для формування маркетингових страте-
гій підприємств залишається недостатньо опра-
цьованою. Це зумовлює необхідність подальших 
досліджень у зазначеному напрямі.

Метою статті є дослідження ключових змін 
у цифровій поведінці споживачів в умовах воєн-
ного стану в Україні, визначення факторів, що 
зумовили ці трансформації, а також аналізі їхніх 
наслідків для розвитку бізнесу та формування 
ефективних маркетингових стратегій в електро-
нному середовищі.

Для досягнення поставленої мети необхідно 
вирішити наступні завдання.

1.	Узагальнити наукові підходи до трактування 
поняття цифрової поведінки споживачів.

2.	Визначити основні чинники, що впливають 
на трансформацію цифрової поведінки спожива-
чів у період воєнного стану.

3.	Охарактеризувати ключові прояви змін 
у цифровій поведінці споживачів.

4.	Проаналізувати наслідки трансформацій 
цифрової поведінки для діяльності вітчизняного 
бізнесу.

5.	Окреслити напрями адаптації маркетинго-
вих стратегій підприємств до нових поведінкових 
моделей споживачів.

Результати дослідження. У сучасних умо-
вах цифровізації відбуваються суттєві зміни 
у структурі споживання та рівні цифрової актив-
ності населення [9]. Інтернет стає основним 
каналом взаємодії між споживачами та брендами, 
впливаючи на вибір товарів, спосіб оплати й при-
йняття рішень [10]. Це зумовлює трансформацію 
споживчих патернів і формування нових моделей 
поведінки.

З метою виявлення основних тенденцій у зміні 
споживчих звичок та рівня цифрової активності 
населення було проведене опитування, спрямо-
ване на аналіз переваг, мотивацій та поведінко-
вих моделей споживачів в онлайн-середовищі.

В опитуванні взяли участь 50 респондентів, 
з них 78% жінок та 22% чоловіків. В опитуванні 
взяли участь усі вікові категорії, майже в рівних 
частинах. 30% респондентів з обласних центів 
та міста Києва, 44% з районних центрів – решта 
з маленьких містечок та сіл. 38% опитаних – сту-
денти, 34% – працюючі, решта – пенсіонери та 
безробітні. Менше 10 тисяч доходу отримують – 
52% респондентів; 10–20 тисяч доходу отриму-
ють 15% респондентів, решта отримують більше 
20000 доходу.

Серед опитаних респондентів 84% користу-
ються інтернетом щодня, 8% раз на тиждень, 6% 
кілька разів на тиждень. 32% опитаних стверджу-
ють, що проводять онлайн 1–3 години на добу, 
28% понад 5 годин на добу, 22% менше години, 
а 18 % 3–5 годин. На рисунку 1 наведені резуль-
тати опитування респондентів, що до соціальних 
мереж, які вони використовують найчастіше.

Отже серед опитаних респондентів найчасті- 
ше використовують  Instagram (64%), Telegram 
(60%), TikTok (58%), YouTube (50%) та Facebook 
(44%).

Наступним кроком стане аналіз залучення 
споживачів в сектор електронної комерції.

Насамперед, ми прийшли до висновку, що 
попри зростання рівня цифрової активності насе-
лення, традиційні покупки поки що переважають 
над онлайн-купівлями, зберігаючи для спожива-
чів відчуття більшої надійності та звичності про-
цесу придбання товарів (рис. 2).

Отже, як свідчать дані рис. 2, лише 4% респон-
дентів здійснюють понад половину своїх витрат 
в онлайн-середовищі, тоді як для 46% частка 
онлайн-покупок становить менше 10% від загаль-
ного обсягу витрат. Більш детальна характерис-
тика цифрової активності респондентів у сфері 
електронної комерції подана в таблиці 1.
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Рисунок 1 – Аналіз споживчих вподобань що до  соціальних мереж
Джерело: створено авторами за результатами власного дослідження

Рисунок 2 – Частка онлайн-покупок у загальних витратах
Джерело: створено авторами за результатами маркетингового дослідження
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Таблиця 1 – Активність респондентів у сфері електронної комерції
№ 

з/п
Досліджуване 

питання Результати дослідження

1 Частота онлайн-покупок 36% – кілька разів на місяць; 32% – рідше одного разу на місяць; 16% – 
кілька разів на тиждень; 6% – щодня, 10% взагалі не купують онлайн.

2
Платформи через які 
здійснюються онлайн-
покупки

Rozetka – 60%; AliExpress чи Temu – 50%; Prom – 38%; 
Instagram чи Facebook – 36%; сайти в пошукових системах – 26%; 
мобільні застосунки – 16%; в месенджерах – :%.

3 Довіра до інтернет 
магазинів

62% – частково довіряють; 18% – повністю довіряють, 
16% – сумніваються, 4% – не довіряють.

4 Основні ризики онлайн-
покупок

Брак товару, не якісний товар, невідповідність очікуванням, ризик 
шахрайства та недоброчесності, логістична плутанина та інше. 

5
Категорії товарів які 
найчастіше купують 
онлайн

Одяг, взуття – 78%, косметика та засоби індивідуального догляду 
– 46%; товари для саду, дому, городу – 38%; електроніка, техніка, 
гаджети – 26%;. Найменше купують онлайн: продукти харчування, 
прикраси, ювелірні вироби та будівельні матеріали. 

6 Найважливіші чинники 
при виборі товару

Ціна – 90%; якість – 74%; відгуки – 64%; акції та знижки – 44%; 
швидкість доставки – 32%; відомий бренд – 22%.

7
Вплив відгуків 
користувачів на рішення 
про покупку?

На 56% респондентів завжди впливають, на 34% іноді впливають, 
на 8% рідко впливають, на 2% не впливають зовсім.

8 Довіра онлайн сервісам. 98% – довіряють (з них 8% – повністю), 2% не довіряють.
Джерело: створено авторами за результатами власного дослідження
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До результатів вказаних в таблиці 1 добавимо, 
що серед активних користувачів Інтернету 52% 
використовують його для покупок, інші – тільки 
для спілкування, розваги, навчання чи роботи.

Таким чином, рівень активності споживачів 
у сфері електронної комерції в Україні поступово 
зростає, проте більшість покупців усе ще здій-
снюють онлайн-покупки епізодично. Найпопу-
лярнішими платформами залишаються Rozetka, 
AliExpress / Temu та Prom, а серед товарних кате-
горій переважають одяг, взуття та косметика. 
Основними чинниками вибору є ціна, якість та 
відгуки інших користувачів, тоді як бренд і швид-
кість доставки мають другорядне значення. Біль-
шість респондентів частково довіряють онлайн-
продавцям, однак серед основних бар’єрів 
залишаються ризик шахрайства, невідповідність 
товару очікуванням і проблеми з логістикою.

У сучасних умовах динамічного розвитку циф-
рового середовища споживчі уподобання та пове-
дінкові патерни зазнають суттєвих змін. Дослі-
дження цих змін дозволяє глибше зрозуміти, як 

саме споживач орієнтується в інформаційному 
потоці, які чинники визначають його вибір і що 
впливає на рівень довіри до електронної комерції.

Насамперед, потрібно відмітити, що на запи-
тання де частіше респонденти купують товари 
в Інтернет-просторі та мобільних застосунках 
чи в звичайних магазинах, відповіді розділилися 
порівну: 50% в інтернет-просторі, 50% в звичай-
них магазинах. Тому важливо, на нашу думку, 
дослідити поведінкові моделі споживачів в  елек-
тронній комерції. В таблиці 2 наводимо резуль-
тати дослідження поведінкових патернів учасни-
ків онлайн-комерції.

Виходячи з даних таблиці 2 можемо ствер-
джувати, що для споживачів які купують онлайн 
надзвичайно важливі питання етичності та еколо-
гічності бренду, вони часто купують спонтанно, 
а соціальні мережі найефективніший засіб Інтер-
нет-реклами. Проте, вважаємо за потрібне, зупи-
нитись на результатах оцінки впливу інфлюен-
серів на прийняття споживачами рішення про 
купівлю (рис. 3).

Таблиця 2 – Поведінкові патерни в онлайн-середовищі
№ з/п Досліджуване питання Результати дослідження

1 Джерело інформації про 
нові бренди

Соціальні мережі – 72% опитаних; рекомендації знайомих (рідних) – 
50%, реклама в інтернеті – 48%, лідери думок (блогери) – 32%, 
теле- та радіореклама – лише 10.

2 Частота спонтанних 
покупок 40% – рідко; 30% – іноді; 20% – дуже часто; 10% – ніколи.

3 Важливість екологічності чи 
етичності бренду

Для 48% респондентів це іноді важливо; для 26% важливо завжди, 
а для 26% – неважливо.

4 Прийняття рішення про 
купівлю

40% респондентів приймають рішення про купівлю самостійно; 
26% – після перегляду відгуків; 18% – після консультації з родиною 
(друзями); 16% – після збору додаткової інформації

5 Частота використання 
цифрових сервісів

48%  – кілька разів на тиждень, 22% – щодня, 24% – раз на місяць, 
решта – ніколи.

6 Оцінка цифрової 
грамотності 52% – середня, 8% – висока, 10% – низька.

Джерело: створено авторами за результатами власного дослідження

Рисунок 3 – Оцінка респондентами рівня впливу інфлюенсерів на прийняття рішення 
про купівлю (де 5 балів – надзвичайно впливають, а 1 бал – зовсім не впливають)

Джерело: створено авторами за результатами власного дослідження
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Отже, за даними рисунку 3 можна констату-
вати про високий вплив блогерів на прийняття 
рішення про купівлю. Так, 26% респондентів 
поставили найвищий бал, а 30% – чотири бали. 
В цілому більше половини опитаних зізнаються 
про те, що саме після рекомендації лідерів думок 
здійснюють імпульсивну покупку.

Наступним завданням дослідження була 
класифікація споживачів за різними моделями 
поведінки. Під час опитування споживачів ми 
намагалися виділити серед них чотири типи 
за моделями поведінки під час купівлі онлайн. 
Результати дослідження занесені в таблиці 3.

Отже, серед опитаних респондентів було вияв-
лено найбільше раціональних покупців (40%), 
а найменше невпевнених (8%). Крім того ми 
згрупували респондентів за типом сприйняття. 
Результати наступні: 48% серед опитаних – візу-
али, 28% – аудіали, 22% – кінетики, решта – дис-
крети.

Таким чином, результати дослідження засвід-
чують, що цифрове середовище формує нові 
моделі поведінки споживачів, поєднуючи раціо-
нальні та емоційні чинники вибору. Переважна 
частка респондентів демонструє раціональний 
підхід до купівлі, проте значна частина схильна 
до імпульсивних рішень під впливом реклами 
та рекомендацій лідерів думок. Це свідчить про 
важливість емоційного компонента комунікації 
в онлайн-маркетингу. Крім того, домінування візу-
ального типу сприйняття підтверджує доцільність 
використання яскравого візуального контенту, 
відеооглядів та інтерактивних форматів у просу-
ванні товарів і брендів в електронній комерції.

Повномасштабна війна в Україні суттєво впли-
нула на структуру споживчого попиту та моделі 

поведінки користувачів у цифровому серед-
овищі. В умовах невизначеності, обмежених 
ресурсів і підвищеного рівня стресу споживачі 
стали обережнішими у прийнятті рішень, водно-
час надаючи перевагу онлайн-покупкам як без-
печнішому й зручнішому способу задоволення 
потреб. Змінилися не лише пріоритети у виборі 
товарів, а й мотиваційні чинники – на перший 
план вийшли довіра до продавця, швидкість 
доставки, соціальна відповідальність бренду та 
відчуття підтримки вітчизняного виробника. Ці 
трансформації відображають адаптацію укра-
їнських споживачів до кризових умов та фор-
мують нові патерни поведінки в електронній 
комерції.

На запитання, чи вплинули пандемія, еко-
номічна ситуація та війна в країні на їхні спо-
живчі звички, більшість респондентів відповіли 
ствердно: 40% зазначили, що ці фактори сут-
тєво вплинули на їхню поведінку, 54% – що 
вплив був частковим, і лише 6% опитаних зая-
вили, що зміни не відчули.

Ми дослідили зміну витрат респондентів на 
окремі види товарів за останній рік. Результати 
дослідження наведені на рисунку 4.

Зазначимо, що результати дослідження свід-
чать: у більшості респондентів протягом остан-
нього року зросли витрати на продукти харчу-
вання, засоби догляду, одяг і взуття, а також 
на освіту. Водночас спостерігається суттєве ско-
рочення витрат на розваги та відпочинок. Уза-
гальнені інсайти щодо ключових поведінкових 
змін споживачів подано в таблиці 4.

Підводячи підсумки потрібно сказати, що під 
впливом воєнних подій відбулися помітні транс-
формації у поведінкових моделях українських 

Таблиця 3 – Типи споживачів в електронній комерції за моделями поведінки

№ з/п Тип 
споживача Характеристика Результати 

дослідження

1 Раціоналіст

Витрачає багато часу на пошук оптимального варіанту, 
який, як найбільше, відповідатиме його вимогам; перед 
покупкою такий споживач аналізує та досліджує пропозиції 
різних онлайн-магазинів, перевіряє відгуки, продивляється 
відеоогляди та зважує різні аргументи.

40%

2 Імпульсивний

Здійснює покупки спонтанно під впливом емоцій, реагуючи 
на акції, рекламу та обмежені пропозиції, де головним 
стимулом є не раціональний вибір, а бажання миттєвого 
задоволення.

22%

3 Невпевнений

Схильний вагатися перед покупкою, відкладаючи рішення 
через сумніви у доцільності витрат, тому потребує 
додаткових доказів цінності товару, прикладів його 
успішного використання та підтверджень надійності 
продавця.

8%

4 Лояльний

Постійно обирає улюблений бренд або онлайн-магазин, 
довіряє його якості та сервісу, здійснюючи повторні покупки 
навіть за вищої ціни, а його прихильність підтримується 
увагою, персоналізацією й стабільним виконанням обіцянок.

28%

Джерело: створено авторами за результатами власного дослідження
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споживачів в електронній комерції. Переважна 
більшість респондентів стали обережніше стави-
тися до витрат, ретельніше планують покупки та 
надають перевагу товарам першої необхідності, 
освітнім послугам і засобам догляду. Водночас 
простежується тенденція до свідомого спожи-
вання – вибору якісних, етичних та українських 
брендів, а також зацікавленість у соціальній 
активності компаній. Онлайн-формат покупок 
остаточно закріпив свої позиції як зручний і без-
печний канал придбання товарів, а споживачі 
стали більш вимогливими до якості сервісу, про-
зорості комунікацій і цінностей бренду.

Висновки. Результати дослідження дозво-
ляють зробити наступні висновки:

1.	Структура споживання українців посту-
пово зміщується в бік онлайн-каналів, проте 
традиційна торгівля зберігає свої позиції. Рівень 
цифрової активності населення зростає, однак 
споживачі залишаються вибірковими у питан-
нях довіри до електронної комерції. Ці зміни 
свідчать про формування нової гібридної моделі 
споживання, у якій поєднуються цифрові та 
офлайн-звички.

2.	Результати дослідження дозволили вия-
вити ключові тенденції у сфері електронної 
комерції: домінування раціональних мотивів при 

виборі товарів, зростання ролі соціальних мереж 
як джерела інформації та впливу, а також зна-
чення етичності й екологічності брендів. Фор-
муються нові поведінкові типи споживачів – від 
імпульсивних до лояльних, що потребує дифе-
ренційованих підходів у маркетингових комуні-
каціях.

3.	Воєнні події в Україні суттєво змінили спо-
живчу поведінку, спричинивши підвищення раці-
ональності у виборі товарів, посилення патріо-
тичних мотивів, підтримку локальних брендів 
і волонтерських ініціатив. Споживачі стали обе-
режнішими у витратах, але водночас активніше 
користуються цифровими каналами для покупок. 
Ці трансформації визначають нову реальність 
електронної комерції, що потребує адаптації біз-
нес-моделей.

4.	У відповідь на зміни споживчих моделей 
бізнесу необхідно переосмислювати маркетин-
гові стратегії, орієнтуючись на довіру, прозо-
рість, локальність і соціальну відповідальність. 
Підприємства мають посилювати цифрову при-
сутність, розвивати персоналізовані комуні-
кації, використовувати аналітику даних для 
прогнозування попиту та формування реле-
вантного клієнтського досвіду в умовах неви-
значеності.

Рисунки 4 – Зміна витрат респондентів за видами товарів за останній рік
Джерело: створено авторами за результатами власного дослідження

Таблиця 4 – Ключові інсайти змін споживчої поведінки 
в онлайн-середовищі під час війни

№ з/п Напрямок 
дослідження Отримані інсайти

1 Зміна споживчих звичок

1. Вибір покупок більш свідомий
2. При виборі акцентують увагу на якість
3. Споживачі почали звертати на волонтерську діяльність брендів 
в яких купують
4. Стали менше купувати одягу, тільки раціональний підхід
5. Планування витрат на покупки
6. Частіше замовляють товари в Інтернеті

2 Актуальні споживчі 
тренди

1. Сьогодні люди все частіше обирають зручність онлайн-покупок, 
свідоме споживання та унікальність товарів від локальних брендів 
замість масового виробництва
2. Мінімалізм в споживанні
3. Підтримка українських брендів

Джерело: створено авторами за результатами власного дослідження
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Summary. The study investigates the transformations of digital consumer behavior in Ukraine under 
martial law and examines their implications for business development and marketing strategy formulation. 
A survey of 50 respondents was conducted to analyze online purchasing frequency, the use of digital 
platforms, trust in e-commerce services, and the influence of social networks and opinion leaders on 
decision-making processes. The findings reveal significant shifts in consumption priorities, including 
increased rationality in decision-making, heightened attention to product quality, ethical and environmental 
considerations, support for domestic brands, and the growing importance of corporate social responsibility 
initiatives. The research identifies emerging consumer behavior models in the online environment, 
distinguishing rational, impulsive, hesitant, and loyal types, as well as perceptual types such as visual, 
auditory, and kinesthetic. Data indicate that while traditional offline purchases remain relevant, online 
channels are increasingly preferred for convenience, safety, and access to diverse product offerings. Social 
media platforms, particularly Instagram, Telegram, TikTok, and YouTube, have a significant impact on 
brand perception and purchase intentions, with opinion leaders and user reviews strongly influencing 
spontaneous and planned purchases. Furthermore, the study highlights changes in spending patterns over 
the past year, with growth in expenditures on essential goods, personal care products, clothing, footwear, 
and educational services, alongside reduced spending on entertainment and leisure. These behavioral shifts 
reflect adaptation to crisis conditions, uncertainty, and constrained resources, and they signal the formation 
of hybrid consumption models combining digital and offline habits. The results of this study provide 
critical insights for businesses aiming to adapt marketing strategies to evolving consumer expectations, 
emphasizing the need for enhanced trust, transparency, personalized communication, and the integration 
of ethical, ecological, and social responsibility values into brand positioning. The findings also underscore 
the necessity of leveraging digital analytics to forecast consumer demand, optimize customer experience, 
and maintain competitiveness in the context of war-induced economic and social transformations.

Keywords: consumer, digital consumer behavior, consumption patterns, behavioral models, online 
environment.
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