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ПСИХОЛОГІЧНІ ДЕТЕРМІНАНТИ ВПЛИВУ ЦИФРОВОГО 
МАРКЕТИНГУ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ 

ФІНАНСОВИХ ПОСЛУГ

Цифрова трансформація фінансового сектору зумовлює не лише зміну 
технологічної інфраструктури надання послуг, а й фундаментальну модифікацію 
психологічних механізмів прийняття фінансових рішень. У цьому контексті 
цифровий маркетинг виступає не допоміжним інструментом просування 
продуктів, а когнітивно-емоційним середовищем конструювання споживчої 
поведінки.

Цифровий маркетинг фінансових послуг виступає багатовимірним 
механізмом впливу на психологічні та поведінкові прояви споживачів,
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поєднуючи технологічні можливості персоналізації, аналітики поведінки та 
інтерактивної комунікації з психологічними детермінантами вибору та 
ухвалення рішень. Він охоплює цифрові канали комунікації, онлайн-банкінг, 
мобільні фінансові сервіси та БіиТесЬ-платформи, надаючи можливість не лише 
передавати інформацію, а й активно формувати емоційне ставлення, довіру та 
мотивацію до взаємодії з брендом [1, 2].

Психологічні детермінанти впливу цифрового маркетингу можна 
класифікувати як сукупність когнітивних, емоційних і соціальних чинників, що 
визначають поведінкові та психоемоційні прояви споживача на маркетингові 
стимули (табл. 1).

Одним із ключових детермінант є емоційне залучення, яке визначає 
інтенсивність психоемоційної реакції на цифровий контент. Емоційний вплив 
сприяє формуванню позитивного досвіду взаємодії з брендом, підсилює увагу до 
повідомлень і визначає подальші споживчі наміри, що особливо важливо у сфері 
фінансових послуг із високим рівнем невизначеності та ризику [3].

Іншим важливим детермінантом є персоналізація пропозицій, що 
ґрунтується на аналізі поведінкових патернів та індивідуальних характеристик 
споживачів. Персоналізація підвищує релевантність контенту, формує відчуття 
індивідуальної уваги та зміцнює довіру до цифрових фінансових сервісів. 
Водночас когнітивні упередження, такі як ефект доступності та упередженість 
підтвердження, можуть модифікувати реакцію на персоналізовані пропозиції, 
що робить важливим врахування поведінкових детермінант при розробці 
маркетингових стратегій [1, 2].

Поведінкова лояльність визначає стійкі наміри користувачів щодо 
повторних взаємодій із цифровими фінансовими сервісами. У сфері фінансових 
послуг довготривалі стосунки зі споживачем формуються не лише через 
економічну вигоду, а й через почуття безпеки, довіри та психологічного 
комфорту [2].

Значну роль відіграють також психологічні маркетингові підходи, які 
використовують знання про психіку споживача для побудови ефективної 
комунікації. Такі підходи сприяють підвищенню ефективності сприйняття 
інформації, зменшенню когнітивного навантаження та стимулюють 
усвідомлений вибір фінансових продуктів. Це особливо важливо у випадках 
складних фінансових рішень, коли поведінкові упередження можуть суттєво 
впливати на вибір [4].

Процес цифрової трансформації поведінки споживачів проявляється у зміні 
класичних моделей взаємодії та адаптації до цифрового середовища. Ця 
трансформація стимулює формування нових поведінкових проявів, посилює 
інтерактивність і підвищує усвідомленість щодо використання цифрових
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фінансових сервісів. Ключовим елементом трансформації є довіра до цифрових 
платформ, яка формується через безпечний інтерфейс, прозорість умов та 
позитивний досвід попередніх взаємодій [5].

Узагальнимо основні психологічні детермінанти та їхні прояви у поведінці 
споживачів фінансових послуг у цифровому середовищі у табл. 1.

Таблиця 1
Ключові психологічні детермінанти та прояви впливу цифрового 

маркетингу на поведінку споживачів фінансових послуг
Психологічний

детермінант
Характеристика у сфері 

фінансових послуг
Прояви у поведінці споживачів 

фінансових послуг
Емоційне
залучення

Психоемоційний вплив 
цифрового контенту банків, 
страхових компаній, фінтех- 

платформ (візуалізація 
фінансової безпеки, історії 
успіху клієнтів, апеляція до 

стабільності та захищеності).

Зростання довіри до фінансової 
установи; швидше прийняття 

рішень щодо відкриття депозиту, 
оформлення кредиту або страхового 

полісу; підвищення схильності до 
використання мобільного банкінгу.

Персоналізація
фінансових
пропозицій

Індивідуалізація маркетингових 
повідомлень на основі 

фінансової історії, 
транзакційної поведінки, 
кредитного профілю та 

життєвого циклу клієнта.

Підвищення релевантності 
кредитних, інвестиційних чи 

страхових продуктів; формування 
відчуття індивідуального підходу; 
зростання конверсії у підключенні 

додаткових фінансових сервісів.
Когнітивна довіра Раціональна оцінка надійності 

фінансової установи через 
цифрові інструменти (рейтинги, 

прозорість умов, онлайн- 
калькулятори, відгуки, 
сертифікація безпеки).

Зниження фінансової тривожності; 
зменшення бар’єрів до укладення 

онлайн-договорів; готовність 
користуватися дистанційними 
фінансовими послугами без 

відвідування відділення.
Поведінкова
лояльність

Формування стійкої 
прихильності до конкретного 
банку чи фінтех-платформи 

через бонусні програми, 
кешбек, цифрові сервіси 

підтримки.

Повторне користування кредитними 
та депозитними продуктами; 

використання кількох послуг в 
межах однієї фінансової 

екосистеми; рекомендації бренду 
іншим споживачам.

Соціальне
підтвердження

Використання відгуків клієнтів, 
рейтингів додатків, 

рекомендацій лідерів думок у 
фінансовій сфері.

Зростання ймовірності підключення 
нових фінансових продуктів; 

орієнтація на популярні 
інвестиційні інструменти; 

наслідування поведінки більшості.

Зниження
когнітивного
навантаження

Спрощення складної фінансової 
інформації через інфографіку, 

чат-боти, персональні фінансові 
дашборди, фінансову 

гейміфікацію.

Полегшення розуміння умов 
кредитування або інвестування; 
швидше ухвалення фінансових 
рішень; зменшення відкладання 

вибору через інформаційне 
перевантаження.

Цифрова
адаптивність

споживача

Поступове формування навичок 
використання мобільних 

додатків, онлайн-банкінгу,

Зростання частоти онлайн- 
транзакцій; перехід від традиційних 

відділень до цифрових каналів;
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цифрових гаманців. готовність експериментувати з 
новими фінансовими технологіями 

(інвестиційні додатки, цифрові 
страхові сервіси).

Фінансова 
тривожність та 

ризикосприйняття

Психологічна чутливість до 
ризику втрати коштів, 

шахрайства або нестабільності 
ринку.

Обережність у прийнятті 
інвестиційних рішень; орієнтація на 

гарантії безпеки та державне 
регулювання; потреба в додатковій 

інформаційній підтримці перед 
укладанням угоди.

Джерело: складено авторами

Таким чином, для споживачів фінансових послуг цифровий маркетинг має 
психологічну специфіку, оскільки фінансові рішення пов’язані з високим рівнем 
відповідальності, ризику та довгострокових наслідків. Тому ключовими 
чинниками впливу стають: довіра та безпека, зниження фінансової тривожності, 
персоналізація на основі реальних даних, когнітивна простота складних 
фінансових продуктів, формування довготривалої лояльності через цифрову 
взаємодію. Подальші дослідження будуть спрямовані на міждисциплінарні 
підходи, які поєднують психологію, поведінкові науки та цифрові технології у 
FinTech, мобільному банкінгу та онлайн-фінансових сервісах [1-5].
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