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IN THE DIGITAL TECHNOLOGY ERA

Дослідження спрямоване на визначення особливостей змін у поведінки сучасних споживачів
внаслідок використання інструментів мобільного маркетингу. Для цього було проведено аналіз
глобального ринку мобільного маркетингу, що дало змогу побачити його динамічне зростання.
З'ясовано, що мобільні платформи стали основними каналами для взаємодії бізнесів із клієнта-
ми, що призвело до збільшення обсягів ринку мобільної реклами та мобільних додатків. Було
систематизовано основні інструменти мобільного маркетингу, що дало змогу виокрмити клю-
чові компоненти, такі як мобільні додатки, мобільна реклама, геолокаційні сервіси та персона-
лізовані push-сповіщення. Кожний з цих інструментів відіграє важливу роль у створенні індиві-
дуальних і персоналізованих комунікацій з клієнтами, що підвищує їхню залученість та ло-
яльність до брендів. За результатами проведеного дослідження представлено аналіз змін у
споживчій поведінці, які відбуваються під впливом мобільних маркетингових інструментів. Було
виявлено, що мобільні пристрої стали невід'ємною частиною повсякденного життя, а процес
прийняття рішень щодо покупок значно посунувся у бік мобільних платформ.

Mobile marketing, as an integral part of the digital era, has brought about significant
transformations in consumer behaviour, changing how consumers interact with brands and their
expectations of the purchase process. These changes have led to modern consumers relying more
on mobile devices to make decisions and purchases, driving brands to adapt their marketing strategies



Інвестиції: практика та досвід № 20/2024132

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

В сучасному світі важко уявити, що смартфони ко-
лись не були основним засобом доступу до Інтернету.
До недавнього часу домінуючу роль відігравав персо-
нальний комп'ютер. Однак стрімкий розвиток цифро-
вих технологій докорінно змінив структуру споживчої
поведінки і спосіб взаємодії користувачів із брендами.
Ще у 2008 році аналітик компанії КРСВ (Kleiner Perkins
Caufield Byers) М. Мікер передбачала, що до 2014 року
мобільні пристрої випередять стаціонарні засоби дос-
тупу до Інтернету [1]. Це передбачення згодом здійсни-
лося, і сьогодні мобільний Інтернет став невід'ємною
частиною цифрового середовища. Також передбачив ці
можливості і Е. Шмідт, представник Google, який того
ж 2008 року закликав підприємства використовувати
підхід "Mobile First", тобто "спочатку мобільний" при
розробці веб-сайту, орієнтованого на смартфони та їх
користувачів [2]. Ці зміни в цифровому просторі сприя-
ли суттєвим трансформаціям у мобільному маркетингу,
що вплинуло на формування нових моделей споживчої
поведінки.

Отже, актуальність дослідження зумовлюється, тим,
що мобільний маркетинг поступово став одним з най-
важливіших інструментів для бізнесу в умовах швидкої
еволюції цифрових технологій. Сьогодні більшість спо-
живачів використовують мобільні пристрої не тільки для

to the new digital realities. The study aims to identify the peculiarities of changes in the behaviour of
modern consumers due to the use of mobile marketing tools. The study was conducted using scientific
cognition methods, namely description, economic and statistical analysis, induction and deduction,
and methods of structuring and grouping. The study assessed the global mobile marketing market,
which made it possible to see its dynamic growth, driven by the rapid development of mobile device
technologies and changing consumer preferences. The study found that mobile platforms have
become the main channels for businesses to interact with customers, leading to an increase in the
market for mobile advertising, mobile applications and other marketing tools. The author then
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communications with customers, increasing their engagement and brand loyalty. The study analysed
changes in consumer behaviour due to mobile marketing tools, which showed that mobile devices
had become an integral part of everyday life, and the purchase decision-making process has primarily
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доступу до інформації, але й для здійснення покупок,
взаємодії з брендами та прийняття рішень. Саме ця тен-
денція змушує компанії переглядати свої стратегії і адап-
туватися до змін у поведінці споживачів, інтегруючи
мобільні технології в усі аспекти маркетингу: від аналі-
тики до таргетованої реклами.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Наукова база дослідження обраної теми складала-
ся з низки різноманітних джерел, які охоплювали клю-
чові аспекти цієї теми. Зокрема, автори Д. Джаярама,
А. Манрай і Л. Манрай досліджували ефективне вико-
ристання маркетингових технологій у Східній Європі,
включаючи веб-аналітику, соціальні мережі, аналітику
клієнтів та мобільні додатки [2]. Їх дослідження при-
внесло цінну інформацію про практичне застосування
технологій у маркетингу, що було важливо для розумі-
ння впливу саме мобільного маркетингу на споживчу
поведінку в регіональному контексті.

В. Кумар та С. Міттал досліджували практики, вик-
лики та можливості мобільних маркетингових кампаній.
В своєму дослідженні автори зосередилися на аналізі
сучасних методів проведення мобільних кампаній, а та-
кож на визначенні основних проблем, з якими зіштов-
хувалися маркетологи під час їх реалізації в епоху циф-
рових технологій [3].

Українські дослідники цифрових технологій у мар-
кетингу О. Яшкіна, М. Чайковська та В. Філатова акцен-



133

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

тували увагу на особливостях використанні штучного
інтелекту в мобільному маркетингу [4]. Результати їх
дослідження заклали основу для оцінки впливу новітніх
технологій на розвиток мобільних маркетингових стра-
тегій, а також вивчення перешкод та перспектив вико-
ристання штучного інтелекту в мобільному маркетингу.

Д. Мадуку досліджував передумови впровадження
мобільного маркетингу малими та середніми підприєм-
ствами, звертаючи особливу увагу на галузеві особли-
вості. Його дослідження дозволяло зрозуміти, як різні
галузі приймали й інтегрували мобільні маркетингові
технології, що було важливим для аналізу їхнього впли-
ву на підприємницьке середовище [5].

В дослідженні С. Ез та ін. було проаналізовано прий-
няття мобільних маркетингових технологій малими та
середніми підприємствами (далі МСП) у Великій Британії
з точки зору еволюційного процесу. Такий підхід доз-
волив забезпечити глибину аналізу, демонструючи ета-
пи адаптації мобільного маркетингу у МСП та його вплив
на бізнес [6].

В своєму дослідженні І. Грабович проаналізував
світові тенденції у застосуванні інструментів цифрово-
го маркетингу, що дало змогу зрозуміти глобальний
контекст використання мобільних технологій у марке-
тингу та оцінити, як світові тренди впливали на місцеві
ринки, і які нові можливості відкривалися для бізнесу
[7].

Автори А. О. Кримська, У. О. Балик та І. О. Клімо-
ва розглядали цифрову трансформацію в маркетин-
гу, акцентуючи увагу на нових підходах та можливос-
тях [8]. Їх дослідження підкреслило важливість адап-
тації до цифрових змін і можливості, що виникали зав-
дяки використанню мобільних маркетингових інстру-
ментів.

Таким чином, вищезгадані дослідження та публікації
становлять лише частину багатогранного поля сфери
мобільного маркетингу. Проте, незважаючи на велику
кількість досліджень, розкриття особливостей його роз-
витку в епоху цифрових технологій  потребує додатко-
вих розвідок і осучаснення.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Мета дослідження полягає у висвітленні особливо-
стей змін у поведінки сучасних споживачів внаслідок ви-
користання інструментів мобільного маркетингу. Згідно
мети, перед дослідженням постають певні завдання, а
саме: дати  оцінку глобального ринку мобільного мар-
кетингу, систематизувати основні інструменти мобіль-
ного маркетингу, а також з'ясувати особливості зміни
поведінки споживачів внаслідок використання інстру-
менті мобільного маркетингу.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Станом на початок 2024 року, на мобільні пристрої
припало приблизно половина веб-трафіку в усьому світі,
а в IV кварталі 2023 року мобільні пристрої (за винят-
ком планшетів) згенерували 58,67% світового трафіку
веб-сайтів [9]. З початку 2017 року мобільні телефони
та смартфони стабільно утримували частку 50% у світо-
вому Інтернет-трафіку, а в 2020 році перетнули її (рис.
1). Через нерозвиненість інфраструктури та фінансові
обмеження багато ринків, що розвиваються, пропусти-
ли етап стаціонарного Інтернету і відразу перейшли до
мобільного. Індія, Нігерія, Гана та Кенія — яскраві при-
клади країн із високою часткою мобільного трафіку, де
мобільні пристрої генерують більшість Інтернет-трафі-
ку [9].

Найпопулярніші дії у сегменті мобільному Інтернеті
в усьому світі включають перегляд фільмів і відео он-
лайн, користування електронною поштою та доступ до
соціальних мереж. Додатки є дуже популярним спосо-
бом перегляду відео на ходу, а найбільш завантажува-
ними розважальними додатками в Apple App Store є
Netflix, Tencent Video та Amazon Prime Video.

Отже, з наведених на рисунку 1 даних видно, що
частка мобільного Інтернету продовжує зміцнювати
свої позиції основного засобу доступу до мережі в
багатьох регіонах світу. Зростання мобільного тра-
фіку зумовлено не лише розвитком технологій, а й

Рис. 1. Частка відвідуваності веб-сайтів з мобільних пристроїв у всьому світі з 1 кварталу 2015

року до 4 кварталу 2023 року, %

Джерело: складено авторами на основі даних [9].
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структурними особливостями цифрових ринків, що
розвиваються. В країнах із недостатньо розвиненою
інфраструктурою стаціонарного Інтернету мобільні
пристрої стали головним засобом доступу, що під-
креслює значення смартфонів у глобальній цифровій

економіці. Наведені дані також продемонстрували
глибокі зміни в споживчій поведінці, де мобільний до-
ступ стає домінуючим, що потребує від підприємців
перегляду їхніх стратегій і переходу до "mobile-first"
підходу.

Дані щодо володіння пристроями з ос-
таннього звіту Datareportal Global Overview
за 2024 показали, що 97,6% Інтернет-ко-
ристувачів у віці 16—24 років є власника-
ми смартфонами [10].

На рисунку 2 наведено частку глобаль-
ного ринку настільних, мобільних і планшет-
них комп'ютерів у світі за період з вересня
2023 по вересень 2024.

Отже, аналізуючи представлені на ри-
сунку 2 дані, можна встановити тенденції у
використанні різних пристроїв для доступу
до мережі Інтернет. Частка мобільних при-
строїв постійно зростала протягом року, по-
чинаючи з 53,03% у вересні 2023 року до
пікової точки у 62,15% у серпні 2024 року,
що свідчить про зростання популярності мо-
більного Інтернету та мобільних пристроїв
як основного засобу доступу до мережі.
Така динаміка підкреслює зміщення спо-
живчої поведінки в бік мобільних платформ,
ймовірно, через покращення технологій та
доступність мобільного зв'язку. Одночасно
із зростанням мобільного Інтернету спосте-
рігається зниження частки використання на-
стільних комп'ютерів, з 45,13% у вересні
2023 року до 35,72% у серпні 2024 року, що
свідчить про зміну уподобань користувачів,
які віддали перевагу мобільним пристроям
для повсякденних дій, таких як покупки,
спілкування, робота чи перегляд інфор-
мації. Частка планшетів демонструвала не-

Рис. 2. Частка ринку настільних, мобільних і планшетних комп'ютерів у світі

(вересень 2023 — вересень 2024), %

Джерело: складено авторами на основі даних [11].

Інструмент Характеристика та приклади Коментар 
Мобільні 
додатки 

Програми для смартфонів, що 
забезпечують доступ до 
контенту, послуг або продуктів. 
Наприклад, Netflix, Amazon, 
Uber. 

Мобільні додатки мають суттєві 
переваги в утриманні аудиторії 
завдяки персоналізованим 
можливостям. 

СМС-
маркетинг 

Надсилання коротких текстових 
повідомлень з рекламною 
інформацією або спеціальними 
пропозиціями. 

Хоча СМС-маркетинг є 
традиційним, він досі 
ефективний для вузької 
аудиторії і термінових акцій. 

Push-
сповіщення 

Миттєві повідомлення, що 
надсилаються на мобільні 
пристрої, навіть коли додаток 
неактивний. 

Інструмент забезпечує високий 
рівень залученості, якщо 
використовувати його дозовано 
та влучно. 

Мобільна 
реклама 

Реклама, що відображається на 
екранах смартфонів у вигляді 
банерів, відео або інтерактивних 
оголошень. 

Ефективність мобільної 
реклами залежить від 
правильного таргетування та 
креативного підходу. 

Геолокаційний 
маркетинг 

Використання 
місцезнаходження користувачів 
для пропозицій, зокрема через 
Google Maps або Foursquare. 

Це дає можливість точніше 
надавати пропозиції, що 
відповідають потребам 
користувача у реальному часі. 

Соціальні 
мережі 

Використання платформ, як-от 
Instagram, Facebook або Тік-Ток 
для реклами і взаємодії з 
користувачами через мобільні 
пристрої. 

Соціальні мережі — один із 
найпотужніших інструментів 
мобільного маркетингу, що 
охоплює широку аудиторію. 

QR-коди Швидкий доступ до інформації 
або акцій шляхом сканування 
кодів смартфонами. 

QR-коди досить зручні для 
швидкої інтеграції офлайн- і 
онлайн-маркетингу. 

Мобільні 
гаманці та 
платформи для 
оплати 

Інструменти для мобільних 
платежів, як-от Apple Pay або 
Google Wallet, що спрощують 
процес покупки товарів онлайн. 

Вони підвищують зручність для 
користувача і прискорюють 
процес конверсії у продажі. 

 

Таблиця 1. Основні інструменти мобільного маркетингу

Джерело: узагальнено авторами на основі аналізу [1; 4; 6; 7].
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значні коливання протягом цього періоду і не переви-
щила 2,2%, залишаючись менш популярним пристроєм.
Це пов'язано, передусім, з тим, що вони не забезпе-
чують достатньої мобільності, як смартфони, і не є
настільки потужними для професійної роботи, як
настільні комп'ютери.

З метою подальшого аналізу особливостей поведі-
нки споживачів внаслідок впливу мобільного маркетин-
гу, слід виокремити його основні інструменти, що наве-
дені у таблиці 1.

Отже, мобільний маркетинг пропонує широкий
арсенал інструментів, кожен із яких виконує різні
функції, але всі мають одну мету — оптимізувати
взаємодію з користувачем у цифровому просторі.
Проте їх ефективність залежить не лише від правиль-
ного вибору інструменту, а й від його адаптації до
потреб конкретної аудиторії та ринку. Варто також
зазначити, що зростання популярності мобільних до-
датків і соціальних мереж не гарантує автоматичної
успішності кампаній без чіткого розуміння поведін-
кових патернів користувачів. В рамках теми поточ-
ного дослідження слід звернути увагу саме на те, як
змінилася поведінка споживачів внаслідок викорис-
тання інструментів мобільного маркетингу. Для цьо-
го дані були зведені у таблиці 2, яка демонструє по-
ступовий вплив мобільного маркетингу на поведінку
споживачів.

Таким чином, відбулася суттєва еволюція повед-
інки споживачів, проте деякі важливі аспекти зали-
шаються поза увагою. По-перше, цей перехід супро-
воджувався значними змінами в довірі до інформа-
ційних джерел. Споживачі, які раніше покладалися
на традиційні медіа або рекомендації від знайомих,
зіштовхнулися з проблемами інформаційного пере-
вантаження й ненадійної реклами в епоху мобільно-
го маркетингу. По-друге, сучасна поведінка спожи-
вачів не просто включає миттєві покупки та персо-
налізовані пропозиції, але й потребує більш глибо-

кого аналізу їхнього впливу на прийняття рішень.
Існує феномен зростання імпульсивних покупок, що
підтримується легкістю доступу до мобільних плат-
форм, що створює нові виклики для відповідальних
покупок і планування бюджету. По-третє, спостері-
гається сильна зміна в тому, як споживачі сприйма-
ють бренди. В сучасних умовах взаємодія з бренда-
ми базується не тільки на покупках, а й на цінностях
компанії, прозорості бізнесу і соціальній відпові-
дальності. Мобільні канали дають змогу швидко по-
ширювати інформацію про ці аспекти, що стало клю-
човим фактором у формуванні лояльності до брен-
ду.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

За результатами проведеного дослідження було
досягнуто низку важливих висновків щодо кожного з
поставлених завдань. По-перше, оцінка глобального
ринку мобільного маркетингу свідчить про його дина-
мічне зростання, яке зумовлене стрімким розвитком тех-
нологій мобільних пристроїв і зміною споживчих впо-
добань. Мобільні платформи стали основними канала-
ми для взаємодії бізнесів із клієнтами, що призвело до
збільшення обсягів ринку мобільної реклами, мобіль-
них додатків та інших маркетингових інструментів, та-
ких як push-сповіщення і SMS-маркетинг. По-друге, си-
стематизація основних інструментів мобільного марке-
тингу дозволила виділити ключові компоненти, серед
яких провідне місце займають мобільні додатки, мо-
більна реклама, геолокаційні сервіси та персоналізовані
push-сповіщення. Кожний з цих інструментів відіграє
важливу роль у створенні індивідуальних і персоналі-
зованих комунікацій з клієнтами, що підвищує їхню за-
лученість та лояльність до брендів. Нарешті, аналіз змін
у поведінці споживачів, які відбулись внаслідок вико-
ристання мобільних маркетингових інструментів, пока-

Критерії 

Поведінка 
споживачів до ери 

мобільного 
Інтернету 

Поведінка 
споживачів під час 

впровадження 
мобільного 
маркетингу 

Сучасна 
поведінка 

споживачів 

Основні 
канали 
комунікації 

Фізичні магазини, 
друковані матеріали, 
телебачення, радіо. 
Настільний Інтернет 
використовувався 
мінімально. 

Мобільні додатки, 
адаптовані сайти для 
смартфонів, мобільна 
реклама. 

Мобільні додатки, 
соціальні мережі, 
push-сповіщення, 
месенджери. 

Процес 
покупки 

Переважно офлайн, 
рішення приймалися 
на основі реклами в 
традиційних медіа 
або рекомендацій. 

Пошук інформації 
через смартфони, 
мобільні додатки, 
порівняння товарів 
«на ходу». 

Миттєві покупки 
через додатки, 
онлайн порівняння 
товарів, 
індивідуальні 
пропозиції. 

Взаємодія з 
брендами 

Обмежена взаємодія 
через торгові точки, 
телефонні дзвінки, 
електронну пошту. 

Інтерактивна 
взаємодія через 
мобільні додатки, 
сайти, соціальні 
мережі. 

Постійна 
комунікація через 
мобільні канали, 
миттєва зворотна 
реакція, 
персоналізація. 

 

Таблиця 2. Особливості поведінки споживач на різних етапах розвитку

мобільного маркетингу

Джерело: власна розробка авторів.
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зав, що мобільні пристрої стали невід'ємною частиною
повсякденного життя, а процес прийняття рішень про
покупку значною мірою змістився в сторону мобільних
платформ. Споживачі тепер очікують миттєвого досту-
пу до інформації, персоналізованих пропозицій і швид-
кої взаємодії з брендами через мобільні додатки та інші
канали, що змушує бізнеси адаптувати свої стратегії
відповідно до нових реалій.
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