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РОЗВИТОК МЕТОДІВ ДОСЛІДЖЕННЯ В МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ 

ФОРМУВАННЯ ПАРАДИГМИ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ 
 

Досліджено проблеми розробки й застосування методів збору й обробки маркетингових даних за допомогою 
сучасних обчислювальних методів / інструментів для вирішення теоретичних і методологічних питань у циф-
ровому маркетингу. Проаналізовано передумови розвитку методології маркетингу як наукової сфери діяльності 
в умовах переходу до Індустрії 4.0. Розкрито сутність обчислювальної соціальної науки й проаналізовано при-
чини її виникнення у контексті розвитку соціальних наук. Обґрунтовано доцільність застосування обчислюва-
льних методів у маркетингових наукових дослідженнях для формування нової системи маркетингових наукових 
знань, відповідної сучасному рівню розвитку цифрового маркетингового середовища. Ідентифіковано переваги 
використання обчислювальних методів для розвитку цифрового маркетингу. Виявлено структурні зміни мето-
дологічної компоненти в процесі переходу до нової парадигми маркетингу. 

Ключові слова: парадигма цифрового маркетингу, методи маркетингу як науки, обчислювальна соціальна 
наука, обчислювальні методи, маркетингові дані. 

 
DEVELOPMENT OF RESEARCH METHODS IN MARKETING IN THE 

CONDITIONS OF FORMING THE DIGITAL MARKETING PARADIGM 
 

The problems of developing and applying methods for collecting and processing marketing data using modern 
computational methods and tools to address theoretical and methodological issues in digital marketing have been 
examined. The prerequisites for marketing methodology development as a scientific field in the transition to Industry 4.0 
have been analyzed. The essence of computational social science and reasons for its emergence in social sciences 
development context have been revealed. The feasibility of applying computational methods in marketing research for 
forming a new system of marketing knowledge corresponding to current digital marketing environment development has 
been substantiated. The advantages of using computational methods for digital marketing development have been 
identified. Structural changes in the methodological component during transition to the new marketing paradigm have 
been revealed. It has been demonstrated that the paradigm shift from traditional to digital marketing has been driven by 
Industry 4.0 technological breakthroughs (Big Data, Internet of Things, cloud computing, artificial intelligence), which 
revolutionized marketing research by enabling human exchanges study through digital technologies. Traditional methods 
based on logical empiricism have been gradually supplemented with computational methods from social sciences. 
Computational advertising research has been established as a key component of digital marketing studies, focusing on 
automated advertising campaigns using computer science, economics, mathematical modeling, and behavioral 
psychology methods. The integrated methodological toolkit combining traditional and computational research methods 
has been formed as the digital marketing paradigm foundation, enabling scientists to effectively process and analyze 
digital marketing data. It has been concluded that this will enable preparing a new generation of marketing scientists 
capable of using computational methods systematically and creating new scientific traditions for such research. 

Keywords: digital marketing paradigm, marketing methods as a science, computational social science, computational 
methods, marketing data. 
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Постановка проблеми. Наслідки виникнення та 
закріплення нової маркетингової парадигми охоплю-
ють зміни в предметі досліджень науковців, зокрема 
трансформації засобів та інструментів цифрових мар-
кетингових практик. Водночас вони призводять до по-
яви нових методів проведення наукових досліджень у 
сфері маркетингу. Використання нового методологіч-
ного інструментарію вченими-маркетологами зумов-
люється становленням парадигми цифрового маркети-
нгу. Заразом цей інструментарій є однією з передумов 
її виникнення, створюючи можливості для формування 
нової наукової спільноти, об’єднаної спільними підхо-
дами до дослідження цифрових маркетингових прак-
тик. Згідно з парадигмальною концепцією Т.С. Куна 
однією з основ переходу до нової парадигми є зміна 
дослідницьких методів, що передбачає заміну старих 
методів новими, які враховують специфіку об’єктів до-
слідження нової парадигми та відповідають сучасному 
рівню науки й техніки. У результаті це призводить до 
революційних змін концептуальних підходів до орга-
нізації та методики проведення наукових досліджень. 
За словами Куна, «…парадигми надають ученим не 
лише карту, але й деякі напрямки, необхідні для карто-
графування. Вивчаючи парадигму, учений засвоює те-
орію, методи та стандарти разом, зазвичай у нерозрив-
ній суміші» [11, с. 109]. Тому перехід до нової паради-
гми передбачає як появу нових теоретичних об’єктів 
дослідження, так і формування системи правил їх про-
ведення, які будуть давати змогу проводити тесту-
вання парадигми щодо відсутності кризових та анома-
льних явищ. Нова система правил проведення дослі-
джень формується внаслідок як оновлення, так і фун-
даментальної трансформації. Це призводить до появи 
нових способів здійснення наукових пошуків та інтер-
претації одержаних результатів. 

Для маркетингової науки подібна трансформація 
системи правил проведення досліджень є закономір-
ним явищем та наслідком потреби надання адекватної 
відповіді на виклики появи нових маркетингових про-
блем. Як зазначають П. Чінтагунта, Д.М. Ханссенс та 
Дж.Р. Хаузер, сьогодні ця галузь побудована на різно-
манітних зусиллях дослідників, які упродовж майже 
50 років синтезували рішення з різних дисциплін, щоб 
забезпечити нове розуміння маркетингових проблем. 
Підтвердженням цього є те, що маркетингова наука 
найчастіше повертає іншим дисциплінам моделі та ме-
тоди, які є кращими та надійнішими [6, с. 341]. 

Перехід до нової парадигми цифрового маркетингу 
є результатом технологічного прориву, що виник за-
вдяки активному впровадженню в маркетингову діяль-
ність технологій Індустрії 4.0 (Big Data, Інтернет ре-
чей, хмарні обчислення, штучний інтелект). Інструме-
нти, що базуються на зазначених технологіях, револю-
ціонізували процес проведення наукових досліджень у 
маркетингу завдяки можливості вивчення обмінів між 
людьми за допомогою цифрових технологій. Це зумо-
вило необхідність поступової відмови від традиційних 
методів, що використовувалися в маркетингу та базу-
валися на засадах логічного емпіризму. На сьогодні ті 
методи маркетингової науки, які вважалися 

міждисциплінарними та були допоміжними, стають 
основним інструментом у дослідженнях вчених. Зок-
рема, це стосується обчислювальних методів соціаль-
них наук у процесі становлення парадигми цифрового 
маркетингу. Наприклад, використання Big Data має ве-
ликий потенціал для покращення наукових результатів 
у сфері дослідження поведінки споживачів та цифро-
вих маркетингових практик. Це зумовлює необхідність 
повного переосмислення процесу отримання маркети-
нгових наукових знань в умовах застосування цих тех-
нологій. 

В маркетинговій науці, що розвивається на основі 
нової парадигми, поступово змінюються і критерії до-
казовості наукового знання. Якщо раніше проведення 
опитувань в маркетингу мало суттєві обмеження щодо 
кількості респондентів, то в умовах доступу до Big 
Data обсяг охоплення респондентів стає практично не-
обмеженим, що забезпечує перехід від вибіркових до 
суцільних досліджень. Процес формування нової пара-
дигми цифрового маркетингу також характеризується 
появою нових типів спостережень, які можуть бути ви-
вчені за допомогою нових методів досліджень. Зок-
рема, ті взаємозв’язки та тенденції розвитку цифрових 
маркетингових практик та поведінки споживачів, які 
раніше неможливо було виявити за браком повного до-
ступу до маркетингових даних та інструментів інтеле-
ктуального аналізу, тепер стають доступними для дос-
лідження. До них належать: поведінка великої кілько-
сті споживачів у реальному часі (кліки, перегляди, по-
купки, онлайн-дискусії, пости в соціальних мережах, 
реакція на рекламні кампанії), індивідуальні уподо-
бання споживачів на основі цифрового сліду (перег-
ляди, уподобання, історії пошуку), емоційні реакції 
споживачів, роль інфлюєнсерів у прийнятті рішень про 
покупки, тренди в соціальних мережах, онлайн-дина-
міка продажів товарів, онлайн-ефективність реклами 
тощо. 

Отже, на сьогодні маркетингова наука має значний 
потенціал для подальшого розвитку на основі викори-
стання провідних дослідницьких практик та наукових 
традицій в інших соціальних науках. Це зумовлює не-
обхідність розвитку методологічного інструментарію 
маркетингу як науки, який, як елемент нової паради-
гми цифрового маркетингу, відповідатиме рівню роз-
витку цифрового маркетингового середовища в умовах 
Індустрії 4.0.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пи-
тання опису методології маркетингової науки та необ-
хідності її розвитку в умовах переходу до Індустрії 4.0 
перебувають у фокусі уваги П.Ф. Андерсона, 
Дж. Арндта, Р.С. Екрола, О. Ізміра, Ф. Котлера, 
Р.Є. Рейденбаха, Д.П. Робіна, Д.М. Ханссенса, 
Дж.Р. Хаузера, П. Чінтагунти.  

Водночас проблематика розвитку обчислювальної 
соціальної науки висвітлюється в працях В. Ван Атте-
вельдта, А. Едельманна, Р.Дж. Кауфмана, Й. Квона, 
Д. Лейзера, М.В. Мейсі, Т.К. Пенга, Х. Такікави, 
Й. Теокаріса, С. Фуджіхари, Р.М. Ченга, А. Юнгхерра. 
Дослідженню методології маркетингової науки на ос-
нові використання обчислювальних методів 
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присвячена увага М.Р. Нельсона, К.А. Рассела, Р.Т. Ра-
ста, Дж.Р. Саури, М. Хуанга, Дж. Хуха. 

Попри значну кількість досліджень різних аспектів 
цифрового маркетингу та обчислювальних методів, за-
лишається недостатньо вивченим питання структур-
них змін методологічної компоненти та можливостей 
інтеграції традиційних і обчислювальних методів дос-
лідження в процесі переходу до парадигми цифрового 
маркетингу. 

Мета статті – проаналізувати можливості розши-
рення методологічної основи маркетингової науки че-
рез застосування обчислювальних методів дослі-
дження маркетингових даних. 

Викладення основних результатів дослідження. 
Методологія маркетингу, як наукова сфера, на сього-
дні є недостатньо дослідженою. Насамперед це 
пов’язано з міждисциплінарною природою маркети-
нгу, який активно використовує методологічний ін-
струментарій інших наук (соціології, психології, еко-
номіки, нейронаук, поведінкових наук, наук про дані 
тощо). У деяких дослідженнях вчені намагаються опи-
сати методологічні концепції та підходи, які викорис-
товуються в маркетингу та стають нормою для науко-
вої спільноти на певному етапі його історичного роз-
витку. Заразом спостерігається брак фундаментальних 
праць у цій сфері, які б могли стати відправною точкою 
для побудови суворих теоретико-методологічних засад 
маркетингу як науки. 

Так, в 1983 р. П.Ф. Андерсон [2, с. 19-24], провівши 
аналіз позицій учених щодо обґрунтування наукового 
статусу маркетингу з 1940-х років ХХ століття, встано-
вив, що поступово в маркетингових дослідженнях від-
бувся занепад позитивізму, паралельно з цим вчені по-
чали застосовувати перспективи з філософії науки та 
соціології науки, які конкурували між собою. Оскільки 
маркетинг традиційно розглядався як прикладна дис-
ципліна, вчені використовували прикладні методи до-
слідження. Проте з 1980-х років маркетинг почали ро-
зглядати як загальну людську діяльність, яка стала со-
ціальним явищем, тому для його вивчення почали ак-
тивно застосовувати методи з інших соціальних наук, 
теорій адміністрування та комунікації. 

У 1991 р. Р.Є. Рейденбах та Д.П. Робін [14, с. 185] 
виявили значну залежність маркетингу від логічного 
емпіризму, що, на їхню думку, обмежувало можливо-
сті маркетингових досліджень та його подальший роз-
виток як науки. Тому майбутній розвиток маркетинго-
вих досліджень має зосередитися на етичних аспектах 
маркетингу (використання ресурсів, справедливий роз-
поділ продукту та суттєвість), застосовуючи відповідні 
методи. 

Уже в сучасних працях дослідники продовжують 
розвивати ці ідеї. Зокрема, О. Ізмір [10, с. 551-552] ви-
значає маркетинг як оригінальну та синтезовану прик-
ладну науку, яка разом із панівною в ній позитивістсь-
кою (емпіричною) методологією використовує методи 
інших соціальних наук – соціології, психології, еконо-
міки та антропології. Водночас автор зазначає, що про-
відні маркетингові журнали намагаються уникати пуб-
лікації статей, здійснених із застосуванням якісних 

досліджень, в основі яких покладені релятивістські, 
конструкціоністські та суб’єктивістські підходи. Існу-
вання такої ситуації свідчить про формування сталих 
наукових традицій та наукової спільноти у сфері мар-
кетингу, які відстоюють позитивістські норми та пра-
вила для проведення наукових досліджень у маркети-
нгу. У результаті автор доходить висновку про необ-
хідність перегляду методології досліджень у маркети-
нгу для отримання більш об’єктивних висновків та ге-
нерування нових і оригінальних маркетингових теорій. 

Для пояснення цих методологічних трансформацій 
вчені звертаються до парадигмальної концепції 
Т.С. Куна, яка описує процеси трансформації методо-
логічного інструментарію маркетингу через парадиг-
мальні зсуви. У 1983 р. Р. Дешпанде [7, с. 106-108] за-
значав про перехід від якісної до кількісної парадигми 
в маркетингу, що грунтується на логічному емпіризмі 
та застосуванні кількісних методів дослідження. Автор 
констатував, що на початку 1980-х років у маркетингу 
співіснували дві парадигми, прихильники кожної з 
яких обґрунтовували переваги та доцільність викорис-
тання методів своєї парадигми. Р. Дешпанде, однак, 
наголошував на неможливості повного відходу від які-
сної парадигми, яка дозволяє генерувати нові маркети-
нгові теорії. Це протистояння виявлялося у тому, що 
представники якісної парадигми зазначали про вищу 
релевантність якісних методів, а кількісної – про вищу 
надійність кількісних методів. Для покращання якості 
наукових досліджень у маркетингу автором було за-
пропоновано тріангуляцію або синтез процедур, тобто 
здійснювати одночасне використання кількісних та 
якісних методів, які мають кращі можливості для роз-
витку системи маркетингових знань. 

У 1985 р. Дж. Арндт зазначав, що в маркетингу до-
мінувала парадигма логічного емпіризму, яка забезпе-
чувала об’єктивність вимірювання. Однак її постійне 
використання призводило до нехтування важливими 
аспектами маркетингу. Тому автор вважав необхідним 
встановлення парадигматичної толерантності та плю-
ралізму. Такої ж думки дотримується О. Ізмір 
(2023 р.), який стверджує, що надмірність позитивних 
дослідницьких традицій у маркетингу призводить до 
дефіциту генерування нових та оригінальних маркети-
нгових теорій [10, с. 538]. Принципи емпіризму в мар-
кетинговій літературі, на думку Дж. Арндта, тракту-
ються як синоніми наукового методу в маркетингу 
[3, с. 19]. Проте той же автор вказує на виникнення но-
вих підходів у вигляді парадигми суб’єктивного світу 
та ліберальної парадигми. Перша охоплює мотива-
ційні, інтерпретативні та символьні дослідження, 
друга – критичні дослідження та дослідження дій. Ці 
підходи базуються на альтернативних методах і відк-
ривають нові дослідницькі можливості. На думку вче-
них, прогресивний розвиток маркетингу як науки має 
відбуватися на основі синтезу наукових методів із різ-
них парадигм. 

У 2011 р. Р.С. Екрол та Ф. Котлер сфокусували 
увагу на переході до парадигми мережевого маркети-
нгу та превалюванні реляційних теорій. На думку ав-
торів, у межах нової парадигми відбувається зміна 



№ 204, 2025 Економічний простір 

 

 
104 
 

маркетингового світогляду, теоретичних інструментів 
та методології, які використовуються для його ви-
вчення. Зростаючий вплив цифровізації та віртуальних 
медіа значно розширює сферу та вплив сенсорного за-
доволення. Щоб впоратися із цим, маркетингу потрі-
бно буде розробити значно ширшу базу теоретичних та 
методологічних інструментів [1, с. 50]. Відповідно, 
для підтримки нової маркетингової парадигми необхі-
дно розширити рамки маркетингових досліджень через 
розроблення нових теорій, концепцій і методів, які вра-
ховуватимуть особливості цифрових маркетингових 
практик та технологій Індустрії 4.0. 

Отже, методологічний інструментарій маркетингу 
як науки залишається недостатньо дослідженим через 
свою складність та міждисциплінарний характер. Вод-
ночас з 1980-х років серед учених сформувалася пані-
вна думка щодо визначальної ролі логічного емпіри-
зму як базової методологічної концепції, яка викорис-
товується для досліджень у сфері маркетингу. Зокрема, 
вченими-маркетологами активно використовуються 
емпіричні методи (експериментальні методи, опиту-
вання, анкетування, статистичний аналіз, економетри-
чні моделі, контент-аналіз, спостереження, мета-аналіз 
тощо), які набули поширення в інших соціальних нау-
ках, таких як соціологія, психологія, поведінкова еко-
номіка, нейронаука тощо. В останні десятиліття також 
сформувалася позиція деяких учених (П.Ф. Андерсон, 
Р. Дешпанде, О. Ізмір, Р.Є. Рейденбах, Д.П. Робін) 
щодо необхідності доповнення емпіричної (кількісної) 
методології якісними методами, застосуванням етич-
них, інтерпретативних і критичних підходів. Хоча та-
кий рух до методологічного плюралізму і дозволяє по-
долати певні обмеження логічного емпіризму, ми вва-
жаємо, що це є недостатнім для ефективного розвитку 
маркетингової науки в умовах цифровізації та актив-
ного використання технологій Індустрії 4.0. Такий ро-
звиток має ґрунтуватися на новому методологічному 
інструментарії, що враховуватиме цифрову природу 
маркетингових даних, які характеризують поведінку 
споживачів у цифровому середовищі (цифрові сліди). 

Поява і активне використання технологій Індуст-
рії 4.0 у цифровому маркетингу має значний вплив на 
процес наукових досліджень у цій сфері. Вчені отри-
мали широкий доступ до маркетингових даних та засо-
бів їх інтелектуальної обробки, недоступний раніше. 
Попри значні зрушення щодо розуміння таких змін у 
соціальних науках загалом, у маркетингу відсутня ак-
тивна дискусія щодо відповідності традиційних мето-
дів наукових досліджень інформаційному полю циф-
рового маркетингу. Також бракує аналізу можливостей 
такого методологічного інструментарію розв’язувати 
ключові маркетингові проблеми. Це особливо актуа-
льно через масове оцифрування маркетингових даних, 
що вимагає переосмислення організаційно-методоло-
гічних аспектів наукових досліджень. Таким чином, 
вагомий вплив технологій Індустрії 4.0 на маркетин-
гові практики зумовлює необхідність перегляду тради-
ційних методологічних принципів з метою забезпе-
чення подальшого теоретико-методологічного розви-
тку в маркетинговій науці. 

Розвиток цифрових маркетингових практик спри-
чиняє появу великих обсягів маркетингових даних, які 
характеризуються різноманітністю форматів, варіатив-
ністю структурованості, різною якістю та рівнем дос-
товірності. У цьому контексті у дослідників-маркето-
логів з’являються численні можливості для прове-
дення наукових досліджень у сфері цифрового марке-
тингу, для чого можуть використовуватися спеціалізо-
вані дослідницькі інструменти. На їх основі можуть 
бути отримані нові наукові знання про технічні, орга-
нізаційні та соціальні характеристики цифрових мар-
кетингових практик. Так, на основі маркетингових да-
них із соціальних мереж можуть бути сформовані ін-
дуктивні теорії, які зможуть пояснювати поведінку 
споживачів та раціоналізувати шляхи розвитку цифро-
вих маркетингових практик. Іншим прикладом, яким 
чином можуть бути поглиблені маркетингові знання, є 
застосування машинного навчання та ШІ-аналітичних 
методів для обробки великих даних з нейроприладів 
для прогнозування поведінки споживачів. Також доці-
льно враховувати обмеження використаних маркетин-
гових даних (вікові, демографічні, етнічні, платфор-
менні тощо) у процесі здійснення теоретичних та емпі-
ричних узагальнень та подальшій екстраполяції отри-
маних наукових результатів. 

На думку Р.М. Ченга, Р.Дж. Кауфмана та Й. Квона, 
з появою нових технологій збору даних, передової під-
тримки аналізу даних та аналітики відбуваються фун-
даментальні зміни в дослідницьких питаннях, які мо-
жна поставити, та методах дослідження, які можна за-
стосовувати [5, с. 67]. Як результат, на сьогодні значна 
кількість вчених зазначає, що великі цифрові дані у ви-
гляді цифрових слідів, які постійно зростають і є ши-
роко доступними, пропонують безмежні можливості 
для формування та розвитку обчислювальної соціаль-
ної науки (далі – ОСН) [4, с. 50]. Виникнення ОСН є 
результатом інтеграції соціальних наук з інформати-
кою та комп’ютерною інженерією, яка застосовує об-
числювальні методи до цифрових або оцифрованих 
джерел інформації. 

Здатність збирати та аналізувати величезні обсяги 
даних трансформувала такі галузі як біологія та фізика, 
однак поява ОСН відбувається набагато повільніше 
[12, с. 721]. Причиною цього може бути складність со-
ціальних явищ як об’єкта дослідження, труднощі інте-
грації методологічного інструментарію різних наук, іс-
нування етичних та правових проблем. Водночас ОСН 
поступово займає вагоме місце і в соціальних науках, 
дозволяючи заповнити поточні теоретичні прогалини 
через використання обчислювальних методів щодо ве-
ликих обсягів даних у вигляді цифрових слідів. Як за-
значають А. Едельманн та ін., ОСН розширюється в 
багатьох захопливих нових напрямах та стала ключо-
вою частиною досліджень у багатьох різних підгалузях 
[8, с. 74], що можна також сказати й про сферу марке-
тингу. 

Під цифровими слідами зазвичай розуміють ре-
зультати діяльності людини в цифровому середовищі, 
які здійснюються за допомогою та фіксуються в ре-
зультаті використання інформаційних технологій. 
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Оскільки вчені на сьогодні мають доступ до величез-
них обсягів таких цифрових даних унаслідок зростання 
ролі цифрових пристроїв та інформаційних технологій 
в житті людини в умовах переходу до Індустрії 4.0, то 
у них з’являється можливість для формування більш 
точного розуміння та прогнозування особливостей по-
дальшого розвитку соціуму. Однак для обробки таких 
даних потрібен спеціалізований методичний інструме-
нтарій, що враховуватиме їх специфіку. Такі великі об-
сяги даних не можуть бути ефективно опрацьовані 
лише на основі використання традиційних аналітичних 
інструментів, що зумовлює необхідність застосування 
спеціалізованої методології, пристосованої до специ-
фіки Big Data. Отже, зміна середовища, в якому гене-
руються дані, через перехід до цифрового простору 
взаємодії різних видів суб’єктів, зумовлює необхід-
ність використання нових обчислювальних методів 
для їх обробки. 

Загалом вчені розуміють ОСН як міждисципліна-
рну наукову галузь, у якій дослідження розробляють та 
перевіряють теорії або надають систематичні описи 
людської, організаційної та інституційної поведінки за 
допомогою обчислювальних методів та практик, які за-
стосовуються до великих наборів даних із сайтів соці-
альних мереж, Інтернету або інших оцифрованих архі-
вів (Й. Теокаріс та А. Юнгхерр [18, с. 2], А. Едельманн 
та ін. [8, с. 62]). На сьогодні ця галузь охоплює широ-
кий спектр дослідницьких практик та традицій, які 
сформувалися на основі використання чимраз ширших 
можливостей обчислювальної техніки щодо оброб-
лення та аналізу великих обсягів даних, що форму-
ються в цифровому середовищі. 

До досліджень у сфері ОСН зазвичай включають 
великі та складні набори цифрових даних з необмеже-
ною широтою, глибиною та масштабом, що вимагають 
алгоритмічних рішень для аналізу та що дозволяють 
вивчати явища та процеси в цифровому середовищі. 
Відповідно, методи, що використовуються в межах 
ОСН, не стосуються лише великих даних і не пов’язані 
суто з обробкою даних на комп’ютері, їх специфіка по-
лягає в новизні використовуваних способів досліджень 
та комплексному покращанні швидкості, масштабу та 
простоти їх використання під час наукових досліджень 
соціальних явищ та процесів. Їх використання не пе-
редбачає повного відкидання традиційних методів, які 
застосовувалися для таких цілей, а уможливлює їх спі-
льне використання. Зокрема, обчислювальні методи 
розширюють та доповнюють наявний методологічний 
інструментарій, певні елементи якого можуть викори-
стовуватися для перевірки придатності та доцільності 
використання обчислювальних методів. 

М.В. Мейсі [13, с. 54-60] виділяє дві хвилі дослі-
джень в сфері ОСН. Якщо основною рисою першої 
хвилі була наявність глибоких теоретичних напрацю-
вань, сформованих у сфері комп’ютерних наук та інфо-
рматики, та мала кількість даних, яка могла бути обро-
блена та проаналізована, то на сьогодні ситуація стала 
обернено протилежною. У вчених з’явився доступ до 
великих масивів даних, однак відсутня сувора наукова 
теорія, що пояснює соціальні явища та процеси. 

Водночас у соціальних науках існують наукові теорії, 
які потребують підтвердження (валідації) на основі ви-
користання обчислювальних методів для аналізу вели-
ких масивів даних. Застосування такого підходу відк-
риває перед дослідниками можливості отримання 
принципово нових наукових результатів, які немож-
ливо було б досягти за умови використання традицій-
ної методології соціальних наук, обмеженої у роботі з 
великими масивами даних. Наприклад, як зазначають 
Дж. Хух, М.Р. Нельсон та К.А. Рассел, методологія 
ОСН відкриває можливості для нових питань, нових 
даних, нових методів та нових способів розуміння та 
розвитку теорії реклами [9, с. 639]. 

Використання методів ОСН уможливлює не лише 
встановити валідність наявних теоретичних знань в рі-
зних соціальних науках, а також є відправною точкою 
для розробки нових теорій та концепцій, зважаючи на 
виявлені недоліки та проблеми. На основі методів ОСН 
може бути удосконалений традиційний методологіч-
ний інструментарій у різних соціальних науках, зроби-
вши їх більш придатними до вирішення аналітичних 
завдань на основі даних, що генеруються в цифровому 
середовищі. Як зазначають Х. Такікава та С. Фуджі-
хара, використання машинного навчання в соціології, 
як один із методів ОСН, дозволяє удосконалити соціо-
логічну теорію у такий спосіб: відійти від традиційної 
дедуктивної моделі та включити більш гнучкі та еври-
стичні ідеї; пропонує нові когнітивні норми, які відріз-
няються від традиційних соціологічних норм; забезпе-
чує моделі людського пізнання та судження [17, с. 48]. 
Загалом це сприятиме розвитку соціології як науки че-
рез удосконалення її теоретичних основ та збагачення 
її методологічних засад. 

Як зазначають Р.М. Ченг, Р.Дж. Кауфман та 
Й. Квон, ті нові можливості, які мають вчені для про-
ведення досліджень, що використовують дані мікро-, 
мезорівня та макрорівня, свідчать про можливість 
зміни наукової парадигми в бік ОСН [5, с. 67]. Тобто 
сучасні дослідники отримали нові можливості для ви-
вчення соціальних явищ (текстів, зображень, соціаль-
них зв’язків, поведінки користувачів тощо) завдяки 
аналізу Big Data та інтерпретації одержаних результа-
тів. Тому одним із важливих наслідків розвитку ОСН є 
необхідність переорієнтації програм підготовки науко-
вців в університетах, де готуються фахівці у сфері со-
ціальних наук (Д. Лейзер та ін. [12, с. 722], М.В. Мейсі 
[13, с. 62]). З організаційної точки зору це дозволить 
позбутися залежності від необхідності формування 
міждисциплінарних команд для проведення наукових 
досліджень у певних спеціалізованих сферах, а з мето-
дологічної – сприятиме підвищенню ефективності ви-
користання обчислювального інструментарію для ви-
рішення окремих прикладних задач. 

Мережево-цифрова комунікація забезпечила удо-
сконалення шляхів соціальної взаємодії та реалізації 
електронної комерції, що має революційний вплив на 
маркетингове інформаційне середовище та поведінку 
споживачів, які вона формує. Споживачі можуть здій-
снювати транзакції в режимі онлайн, висловлювати 
свою думку про одержані товари та послуги, а також 
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залишати інші цифрові сліди, внаслідок чого їх поведі-
нка стає об’єктом вивчення вчених-маркетологів. В ре-
зультаті цього соціальні мережі та цифрові сервіси ста-
ють найважливішим джерелом формування маркетин-
гових даних, змінивши традиційні способи здійснення 
маркетингових комунікацій, що є одним із найважли-
віших викликів для вчених-маркетологів в умовах сьо-
годення. 

Поява маркетингових Big Data про обміни між 
людьми та їх ставлення до таких обмінів формують 
якісно нові перспективи для розвитку маркетингової 
науки, однак методологічний інструментарій чинної 
парадигми маркетингу може виявитися неспроможним 
для формування належного осмислення причин їх здій-
снення, що зумовлює необхідність їх оновлення та удо-
сконалення в межах нової маркетингової парадигми. 
Тому для того, щоб перетворити такі маркетингові дані 
на корисні маркетингові знання, необхідно забезпе-
чити обробку неструктурованих та неоднорідних да-
них, що можна зробити лише за допомогою спеціалізо-
ваного обчислювального інструментарію та застосу-
вання особливого порядку організації їх збору, обро-
бки, аналізу та візуалізації. 

Як зазначають з цього приводу Р.Т. Раст та М. Ху-
анг, революція послуг, зумовлена досягненнями в ІТ, 
вимагає ширшого використання обчислювально-інтен-
сивних та динамічних методів дослідження [15, с. 218]. 
Подібну позицію також обстоюють П. Чінтагунта, 
Д.М. Ханссенс та Дж.Р. Хаузер, на думку яких для 
того, щоб скористатися перевагами великих даних, ма-
ркетингова наука має охопити такі дисципліни, як на-
ука про дані, машинне навчання, обробка тексту, обро-
бка аудіо та обробка відео [6, с. 341], що передусім пе-
редбачає необхідність розширення методичного ін-
струментарію маркетингової науки. 

Отже, складність цифрового маркетингового сере-
довища та необхідність його вивчення вченими задля 
обґрунтування теоретичних, технологічних та соціоку-
льтурних аспектів маркетингових комунікацій зумов-
лює використання нових методичних інструментів, що 
враховують специфічні особливості маркетингових да-
них. Тому одним із важливих аспектів для розв’язання 
окресленої проблеми є розвиток методичного інстру-
ментарію для дослідження цифрового маркетингового 
середовища – великих масивів маркетингових даних, 
що дозволятимуть одержати краще розуміння та про-
гнозування цифрових маркетингових практик. На сьо-
годні засоби зі штучним інтелектом, хмарні технології, 
Big Data інструменти, інструменти віртуальної реаль-
ності тощо володіють потужним набором методів для 
вивчення обмінів між людьми, аналізу особливостей їх 
формування та розвитку в різних контекстах. 

Деякі вчені зазначають про те, що в цифровому ма-
ркетингу вже частково використовуються ОСН, зок-
рема, методи науки про дані. Так, за словами Дж.Р. Са-
ури, кількість таких методів постійно зростає, що до-
зволяє виділити нові напрями досліджень у сфері циф-
рового маркетингу [16, с. 100], зважаючи на ті методи 
та об’єкти цифрового маркетингу, щодо яких вони за-
стосовуються. Так, значна увага вчених на сьогодні 

приділяється застосуванню обчислювальних методів у 
рекламних дослідженнях. Обчислювальні рекламні до-
слідження застосовують підхід ОСН до проблем рек-
лами, збираючи та аналізуючи великі набори даних ци-
фрових слідів рекламного контенту та реакцій спожи-
вачів на рекламу [9, с. 639]. Їх основною метою є роз-
виток теорії цифрової реклами в умовах переходу до 
Індустрії 4.0 та побудови чіткої системи наукових ма-
ркетингових знань. 

Обчислювальні рекламні дослідження становлять 
напрям досліджень у сфері цифрового маркетингу, що 
спрямовані на вивчення проблем побудови автомати-
зованих рекламних кампаній (показ, таргетинг, оцінка 
ефективності) з використанням методів комп’ютерних 
наук, економіки, математичного моделювання, поведі-
нкової психології тощо. Вони почали активно розвива-
тися з 2022 року після низки публікацій у виданні 
«Journal of Advertising», коли обчислювальні методи 
стали активно впроваджуватися науковцями для ви-
вчення різноманітних аспектів рекламної діяльності. 
Однак з огляду на новизну окресленого напряму та 
брак сталих наукових традицій у цій сфері, застосу-
вання обчислювальних методів у рекламних дослі-
дженнях наражається на низку проблем, пов’язаних із 
правилами проведення, використання та інтерпретації 
дослідниками отриманих результатів, а також етич-
ними викликами опрацювання маркетингових даних. 

На основі аналізу праць вчених (В. Ван Аттевельдт 
та Т.К. Пенг [19, с. 82], Дж. Хух, М.Р. Нельсон та 
К.А. Рассел [9, с. 639]) можна виділити три основні пе-
редумови прискорення перспективності та викорис-
тання обчислювальних методів у цифровому маркети-
нгу: 

1) Збільшення обсягів та поява потокових циф-
рових маркетингових даних як об’єкта аналізу вчених-
маркетологів; 

2) Постійне удосконалення інструментів обро-
бки та аналізу маркетингових даних, зокрема, онлайн 
активності споживачів, включно з методами мереже-
вого аналізу, автоматичного аналізу тексту, синтакси-
чні методи тощо; 

3) Розвиток та поява доступу до потужних та де-
шевих обчислювальних хмарних ресурсів та платформ 
для збереження, обміну, обробки та аналізу маркетин-
гових даних. 

В табл. 1 наведені приклади обчислювальних мето-
дів, які використовуються вченими для вивчення циф-
рових маркетингових практик. 

Загалом використання обчислювальних методів 
для розвитку цифрового маркетингу дозволяє отри-
мати таких переваг: 

1) За допомогою обчислювальних методів ви-
вчення цифрових маркетингових даних можуть бути 
переглянуті старі («вічні») маркетингові проблемні пи-
тання та сформульовані нові, нетрадиційні шляхи їх 
розв’язання. Прикладом чого може бути новий підхід 
до визначення ефективності певного цифрового марке-
тингового каналу та визначення його ролі в загальній 
маркетинговій ефективності підприємства; 

2) Розробка теоретичних основ цифрового 
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маркетингу, зважаючи на поточний рівень розвитку ін-
формаційних систем і технологій, що лежать в основі 
сучасних цифрових маркетингових практик. Прикла-
дами таких теорій є цифровий маркетинг сталого роз-
витку, децентралізований маркетинг, нейромаркетинг 
тощо; 

3) Створення міждисциплінарних теорій цифро-
вого маркетингу на основі використання обчислюваль-
них методів, які також використовуються для 

досліджень в суміжних соціальних науках (соціологія, 
психологія, економіка, антропологія тощо). Прикла-
дами таких теорій є соціальна теорія мереж, теорія со-
ціального капіталу, антропологія споживання, теорія 
афективних мереж тощо, розробка яких дозволяє сфо-
рмувати нові напрямки досліджень у сфері маркетингу 
соціальних мереж, цифрового брендингу, етнографіч-
ного маркетингу та нейромаркетингу. 

 
Таблиця 1 

Обчислювальні методи в дослідженнях з цифрового маркетингу 

Автор Назва обчислювального методу 

Р.Т. Раст та М. Хуанг [15, с. 
218] 

Аналіз даних/тексту, машинне навчання, агентно-орієнтовані моделі, швидкі Байєсів-
ські методи 

П. Чінтагунта, Д.М. Хан-
ссенс та Дж.Р. Хаузер 

[6, с. 341] 

Автоматизований метод моніторингу повідомлень, пов’язаних з брендом, обробка ві-
деоданих, активне машинне навчання (нечіткі методи опорних векторів), методи хма-
рних обчислень, текстовий інтелектуальний аналіз 

А. Едельманн та ін. 
[8, с. 74] Машинне навчання 

Дж.Р. Саура 
[16, с. 98]. Правило Байєса, штучна нейронна мережа, штучний інтелект 

М.В. Мейсі 
[13, с. 62] 

Комп’ютерне моделювання, аналіз цифрових даних, робота з неповними та частково 
структурованими даними, машинне навчання; аналіз тексту та обробка природної 
мови, збір та аналіз геопросторових даних, відстеження глобального поширення в он-
лайн-мережах 

Джерело: систематизовано авторами 
 
Проведений аналіз впливу Індустрії 4.0 на форму-

вання парадигми цифрового маркетингу дозволяє вста-
новити, що в умовах парадигмальних змін поступово 
відбувається доповнення методологічної компоненти 
нової парадигми обчислювальними методами (рис. 1). 
Зокрема, ті емпіричні методи (логічний емпіризм), які 
використовуються представниками парадигми тради-
ційного маркетингу, на сьогодні є недостатніми для 

вивчення об’єктів цифрового маркетингу та доповню-
ються обчислювальними методами. Це дозволяє сфор-
мувати інтегрований інструментарій для проведення 
наукових досліджень у сфері цифрового маркетингу, 
де традиційні методи досліджень можуть використову-
ватися як для проведення певних досліджень, так і для 
перевірки придатності та доцільності використання об-
числювальних методів. 

 

 
Рис. 1. Структурні зміни переходу до нової маркетингової парадигми 

Джерело: розроблено авторами 
 

Основним результатом таких змін у методологічній 
компоненті нової маркетингової парадигми є надання 
вченим-маркетологам адекватного та дієвого інстру-
ментарію для аналізу цифрових маркетингових прак-
тик, що враховуватиме специфіку таких даних та до-
зволятиме розвинути систему наукових маркетингових 
знань. З часом це дозволить підготувати нове поко-
ління вчених-маркетологів, які вмітимуть використо-
вувати обчислювальні методи на регулярній основі та 
сформують нові наукові традиції та правила 

проведення таких досліджень у сфері цифрового мар-
кетингу. 

Висновки. Стрімкий розвиток практики цифрового 
маркетингу та її вплив на діяльність підприємств в 
умовах тотальної цифровізації бізнес-процесів потре-
бує особливої уваги науковців, які аргументують необ-
хідність виділення нової маркетингової парадигми, яка 
дозволяє охарактеризувати всі ці процеси з позиції ди-
наміки маркетингових наукових знань. Розвиток циф-
рових маркетингових практик зумовлює необхідність 
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формування нового методологічного інструментарію, 
використання якого дозволить вченим-маркетологам 
удосконалити чинну систему наукових маркетингових 
знань, поглибити рівень розуміння таких практик, а та-
кож покращити процес прогнозування їх розвитку у 
майбутньому. 

Методи проведення наукових досліджень у марке-
тингу, які відповідали потребам традиційного марке-
тингового середовища, виявляються обмеженими для 
цифрового маркетингового середовища, тому їх необ-
хідно доповнити обчислювальними методами, які до-
зволяють більш ефективно обробляти та аналізувати 
цифрові маркетингові дані. Сукупність традиційних та 

обчислювальних методів дослідження складає основу 
інтегрованого методологічного інструментарію пара-
дигми цифрового маркетингу, що використовується 
вченими-маркетологами для дослідження маркетинго-
вих даних в умовах формування цифрового маркетин-
гового середовища. 

Перспективами подальших досліджень є розвиток 
можливостей цифрових сервісів, які використову-
ються вченими-маркетологами для збору та аналізу ма-
ркетингових даних в напрямі інтеграції до їх складу 
аналітичних інструментів, в основу яких покладено ви-
користання обчислювальних методів. 
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