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БІБЛІОМЕТРИЧНИЙ АНАЛІЗ ДОСЛІДНИЦЬКИХ ТЕНДЕНЦІЙ 

ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ 
 

У статті здійснено бібліометричний аналіз 3907 публікацій бази Scopus за 2005-2026 рр. задля виявлення до-
слідницьких тенденцій цифрового маркетингу як самостійного наукового напряму. Нижню межу визначено 
2005 роком – першим роком появи релевантних публікацій у базі. Вибірку поділено на підвибірку 1 (2005-2022) 
та підвибірку 2 (2023-2026) у зв’язку з різким зростанням публікаційної активності з 2023 року. За допомогою 
програми VOSviewer побудовано бібліометричні карти та виявлено тематичні кластери, що відображають 
структуру предметної сфери за кожною підвибіркою. Аналіз підвибірки 1 засвідчив поступову еволюцію від ба-
зових концепцій інтернет-маркетингу до аналітики даних та персоналізації. Аналіз підвибірки 2 виявив прева-
лювання штучного інтелекту як наскрізної теми та появу нових напрямів – метавсесвіту, віртуальних інфлюе-
нсерів і нейромаркетингу. Встановлено, що цифровий маркетинг еволюціонував від прикладної дисципліни до 
повноцінної сфери академічних досліджень із власним термінологічним апаратом та міждисциплінарними зв’яз-
ками. 

Ключові слова: цифровий маркетинг, дослідницькі тенденції, бібліометричний аналіз, поведінка споживача, 
соціальні мережі, штучний інтелект, сталий розвиток, VOSviewer. 

 
BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF RESEARCH TRENDS IN DIGITAL MARKETING 

 
A bibliometric analysis of 3907 publications indexed in the Scopus database for the period 2005-2026 has been 

conducted to identify research trends in digital marketing as an independent scientific field. The lower boundary of the 
time interval has been set at 2005, as this is the first year in which relevant publications containing both search terms 
appeared in the database. Due to a sharp increase in publication activity observed from 2023 onwards, the sample has 
been divided into two subsamples: subsample 1 (2005-2022) and subsample 2 (2023-2026). The research methodology 
integrates bibliometric analysis, co-occurrence term analysis, and comparative analysis of bibliometric indicators across 
time periods. Bibliometric maps have been constructed using VOSviewer, and thematic clusters reflecting the structure 
of the subject area have been identified for each subsample. Nine clusters have been identified for subsample 1 and ten 
for subsample 2. The analysis of subsample 1 has revealed a consistent evolution across four distinct stages: from 
foundational concepts of internet marketing and e-commerce (2005-2010) through the rise of social media and mobile 
communications (2011-2015), to the widespread adoption of data analytics, personalization, and influencer marketing 
(2016-2019). Ethical challenges and sustainable development have gained particular prominence in the final stage of 
this period, reflecting a broader societal turn towards responsible marketing practices. The analysis of subsample 2 has 
revealed that artificial intelligence has transformed from a single cluster into a cross-cutting theme permeating virtually 
all identified research directions. New research areas have emerged that were entirely absent in the earlier period, 
including the metaverse, virtual influencers, neuromarketing, and the ethics of AI application in marketing practices. The 
growing interdisciplinarity of digital marketing research is evidenced by its expanding connections with psychology, 
healthcare, education, and sustainability studies. It has been established that digital marketing has evolved from an 
applied discipline into a fully developed academic field with its own terminological apparatus and interdisciplinary 
connections. 

Keywords: digital marketing, research trends, bibliometric analysis, consumer behavior, social media, artificial 
intelligence, sustainable development, VOSviewer. 

JEL classification: M31. 
 
Постановка проблеми. Цифровий маркетинг є од-

нією з найдинамічніших сфер сучасної науки та прак-
тики, що забезпечує безперервний процес оновлення 

його дослідницької проблематики. Поява нових техно-
логій, зміна поведінки споживачів та трансформація 
бізнес-середовища призводять до того, що наукові 
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пріоритети у цій сфері змінюються швидше, ніж у бі-
льшості інших галузей знань. Водночас відсутність си-
стематизованого уявлення про актуальні дослідницькі 
тенденції ускладнює як формування нових наукових 
гіпотез, так і визначення перспективних напрямів при-
кладних досліджень. Це зумовлює потребу у прове-
денні комплексного аналізу масиву наукових публіка-
цій у сфері цифрового маркетингу задля виявлення те-
нденцій його розвитку як самостійного наукового на-
пряму. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питан-
ням систематизації та аналізу дослідницьких тенден-
цій у маркетингу присвячено праці А. Андріансіа та ін. 
[1], З. Гхорбані та ін. [2], І. Жалінської [11], Н. Лайли 
та ін. [5], Х.Г. Муси та ін. [6], К. Ніколаса та ін. [7], 
Р. Рамоса та ін. [8], Н.М. Санга [9], В. Хусейна та ін. 
[3], М. Шеорана та ін. [10].  

Водночас більшість згаданих праць охоплює конк-
ретні часові проміжки та не дає цілісного уявлення про 
еволюцію цифрового маркетингу як наукового на-
пряму до сьогодні, а наявні дослідження, що охоплю-
ють період після 2022 року, є поодинокими та не відо-
бражають якісних змін у дослідницькому порядку ден-
ному, зумовлених стрімким поширенням генеративних 
ШІ-інструментів. Таким чином, невирішеною залиша-
ється проблема комплексного виявлення та системати-
зації дослідницьких тенденцій цифрового маркетингу 
в актуальному часовому розрізі. 

Метою статті є виявлення дослідницьких тенден-
цій цифрового маркетингу як наукового напряму на ос-
нові бібліометричного аналізу публікацій бази Scopus. 

Методи дослідження. У статті застосовано бібліо-
метричний аналіз, аналіз співіснування термінів та по-
рівняльний аналіз. Бібліометричний аналіз викорис-
тано для кількісного опрацювання бібліографічних да-
них публікацій бази Scopus, відібраних за пошуковими 
термінами «digital marketing» та «research», що дало 
змогу виявити тенденції та закономірності розвитку 
цифрового маркетингу як наукового напряму, оцінити 
публікаційну активність у часовому розрізі та визна-
чити найцитованіші терміни у межах кожного клас-
тера. 

Для візуалізації та кластеризації даних використано 
аналіз співіснування термінів, реалізований у програм-
ному продукті VOSviewer. Алгоритмічна кластериза-
ція дала змогу згрупувати терміни у тематичні клас-
тери та побудувати бібліометричні карти, що відобра-
жають структуру предметної сфери цифрового марке-
тингу за кожною підвибіркою. 

Порівняльний аналіз застосовано для зіставлення 
результатів двох підвибірок і виявлення якісних змін у 
дослідницькому порядку денному між періодами 2005-
2022 та 2023-2026 р., зокрема через оцінювання показ-
ників цитування та середнього року публікацій. 

Виклад основних результатів дослідження. Для 
означення тенденцій розвитку цифрового маркетингу 
як самостійного наукового напряму здійснено дослі-
дження на основі аналізу наукових публікацій, проін-
дексованих у базі Scopus. Виявлення тенденцій та за-
кономірностей у науковій літературі потребує 

звернення до науково-метричних баз даних, що умож-
ливлюють вивантаження великих масивів структуро-
ваних даних про наукові публікації за заданою темати-
кою. Опрацювання цих масивів здійснюється за допо-
могою спеціалізованих програмних продуктів зі зруч-
ним інтерфейсом, підтримкою різних форматів імпо-
рту та вбудованими засобами візуалізації виявлених 
тенденцій і взаємозв’язків. 

Одним із найефективніших методів для виявлення 
тенденцій досліджень є бібліометричний аналіз, що 
підтверджують проаналізовані дослідження (М. Ше-
оран та ін. [10, с. 204-205], К. Ніколас, Л. Валенсуела-
Фернандес та Ж.М. Меріго [7, с. 23-25], І. Жалінська 
[11], Р. Рамос, П. Ріта та К. Вонг [8], Х.Г. Муса та ін. 
[6], З. Гхорбані та ін. [2], А. Андріансіа, М.І. Аншорі та 
Н. Андійяні [1], В. Хусейн та А. Айоб [3], Н. Лайла та 
ін. [5], Н.М. Санг [9]). Метод передбачає використання 
статистичної методології аналізу даних у часі і прос-
торі на основі бібліографічної інформації: метадані про 
джерело, змістовні ідентифікатори (назва статті, клю-
чові слова, анотація), авторство, список цитованої лі-
тератури та цифрові ідентифікатори. Як зазначають 
Х. Кім та ін. [4], використання бібліометрії уможлив-
лює подолання проблем наративного та систематич-
ного огляду джерел – скорочення тривалості дослі-
дження, забезпечення вищого рівня надійності резуль-
татів та нівелювання проблеми упередженості. 

Методика проведення бібліометричного аналізу 
охоплює три послідовні етапи: 

1) Ідентифікацію та інтеграцію даних для форму-
вання репрезентативної вибірки, що передбачають збір 
структурованої інформації (назви, анотації, пошукові 
терміни) відповідно до визначеного контексту дослі-
дження. 

2) Виявлення тематичних кластерів через побудову 
мереж співіснування термінів у програмі VOSviewer. 
Алгоритмічна кластеризація дає змогу не лише візуалі-
зувати структуру предметного поля, а й ідентифіку-
вати периферійні терміни, що можуть сигналізувати 
про появу нових дослідницьких напрямів. 

3) Прогнозування розвитку дослідницьких напря-
мів на основі аналізу бібліометричних індикаторів 
впливовості, що уможливлює формування обґрунтова-
них передбачень щодо траєкторій розвитку наукових 
напрямів у сфері цифрового маркетингу. 

Інформаційну базу бібліометричного аналізу сфор-
мовано з 3907 публікацій наукометричної бази даних 
Scopus, відібраних за допомогою фільтрації за ключо-
вими словами «digital marketing» та «research». Нижню 
межу часового інтервалу визначено 2005 роком, оскі-
льки саме з цього року у базі Scopus фіксуються публі-
кації, що одночасно містять обидва зазначені пошукові 
терміни. Аналіз через вбудовані аналітичні інструме-
нти Scopus виявив різке зростання публікаційної акти-
вності з 2023 року, через що вибірку за часовим інтер-
валом поділено на: 

1) підвибірку 1 (2005-2022 роки); 
2) підвибірку 2 (2023-2026 роки). 
Такий поділ уможливлює аналіз тенденцій розви-

тку досліджень у сфері цифрового маркетингу за 
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останні декілька десятиліть. 
Для оброблення кожної підвибірки було викорис-

тано програмний продукт VOSviewer, який дав змогу 
сформувати різні види бібліометричних карт та 

згрупувати тематичні кластери досліджень. Так, біблі-
ометричну карту, побудовану за співіснуванням термі-
нів за підвибіркою 1, наведено на рис. 1. 

 

 
Рис. 1. Бібліометрична карта, сформована за публікаціями бази Scopus за ключовими словами 

«digital marketing» та «research» (2005-2022 рр.) 
Джерело: побудовано автором у VOSviewer 

 
Для опису бібліометричної карти й основних дослі-

дницьких тенденцій було використано вбудовані ана-
літичні інструменти бази даних Scopus, зокрема аналіз 
змістовного наповнення публікацій, що ввійшли до пі-
двибірки 1. За результатами аналізу виявлено дев’ять 
кластерів. 

Кластер 1.1 (червоний колір) – «Цифровий марке-
тинг та бізнес-стратегії» – є найбільшим за обсягом 
і охоплює еволюцію традиційного маркетингу в циф-
ровій епосі через поняття цифрового маркетингу (SEO, 
контент-маркетинг), електронної комерції, брендингу 
та бізнес-стратегії (інновації, сталий розвиток). Серед-
ній рік публікацій, як показник, що відображає період 
зосередження основної маси публікацій із певним тер-
міном, коливається від 2016 до 2021, що свідчить про 
концентрацію досліджень у другій половині досліджу-
ваного періоду. 

Кластер 1.2 (зелений колір) – «Методологія дослі-
джень та поведінка споживача» – об’єднує дослі-
дження, зосереджені на людині як об’єкті вивчення. 
Охоплює значну кількість термінів, пов’язаних із де-
мографією та з методами збору/аналізу даних, із сере-
днім роком публікацій 2020-2021, що вказує на конце-
нтрацію досліджень наприкінці досліджуваного пері-
оду. Терміни «соціальні мережі» та «реклама» є найци-
тованішими в межах цього кластера, що засвідчує їхню 
центральну роль у сучасних дослідженнях поведінки 
споживачів. 

Кластер 1.3 (синій колір) – «Штучний інтелект, 
великі дані та технології» – є технологічним ядром ка-
рти й описує застосування передових обчислювальних 
методів (машинне навчання, нейромережі) у 

маркетингу та бізнесі, а його основні теми зосереджені 
навколо обробки даних, персоналізації та новітніх тех-
нологій, зокрема Інтернету речей. Оскільки більшість 
публікацій кластера датується 2020-2022 рр., це вказує 
на зростання інтересу науковців до цієї проблематики 
наприкінці досліджуваного періоду. Термін «прогно-
зування» має найбільшу кількість цитувань, що відо-
бражає зацікавленість науковців у побудові прогноз-
них моделей на основі Big Data. 

Кластер 1.4 (жовтий колір) – «Бізнес-процеси, ін-
формаційні системи та управління» – фокусується на 
управлінні взаємовідносинами з клієнтами (CRM, лоя-
льність, задоволеність) та інформаційними системами 
забезпечення. Кластер містить і методологічні тер-
міни, такі як моделювання структурними рівняннями 
(Structural Equation Modeling, SEM). 

Кластер 1.5 (фіолетовий колір) – «Специфічні ци-
фрові явища та платформи» – деталізує конкретні ас-
пекти онлайн-взаємодії. До його складу увійшли тер-
міни для опису соціальних мереж як явища, чинників 
впливу на намір купувати та специфічні форми кому-
нікації («сарафанне радіо» тощо). Цей кластер має най-
вищі показники цитувань у бібліометричній карті, що 
відображає значний інтерес науковців до подібної те-
матики. 

Кластер 1.6 (блакитний колір) – «Маркетингові 
стратегії та управління» – присвячений розробленню 
та впровадженню маркетингових стратегій на рівні 
підприємства. Особлива увага приділяється малим та 
середнім підприємствам, конкурентній боротьбі та 
плануванню. Найцитованішим у межах цього кластера 
є термін «SMM», що підтверджує його вагому роль у 
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формуванні сучасних цифрових маркетингових стра-
тегій. 

Кластер 1.7 (помаранчевий колір) – «Поведінка 
споживача в онлайн-середовищі» – містить публікації, 
в яких досліджується вплив соціальних мереж, інфлю-
енс-маркетингу та рівня довіри на рішення споживачів 
купувати в Інтернеті. 

Кластер 1.8 (рожевий колір) – «Бізнес-аналітика 
та прийняття рішень», та кластер 1.9 (салатовий ко-
лір) – «Нішеві та спеціалізовані теми» – є наймен-
шими за обсягами, однак охоплюють публікації на 

перетині аналітики й менеджменту, застосування нові-
тніх технологій та специфічної контентної тематики. 

Сформована бібліометрична карта (рис. 1) загалом 
дає змогу проілюструвати еволюцію цифрового марке-
тингу від традиційних підходів до високотехнологіч-
ної, орієнтованої на дані та клієнта дисципліни, де ос-
новну роль відіграють цифрові платформи та техноло-
гії Індустрії 4.0. Зокрема, виокремлені такі дослідни-
цькі тенденції, структуровані за часовими періодами та 
основними темами (табл. 1). 

 
Таблиця 1 

Еволюція дослідницьких тенденцій цифрового маркетингу в хронологічному порядку за 2005-2022 роки 
Назва етапу Предмет досліджень вче-

них Основні теми досліджень 

Етап 1. Формування 
основ 
(2005-2010 роки) 

Зародження цифрового ма-
ркетингу, становлення його 
базових концептів, інтегра-
ція цифрових каналів у ко-
мунікації підприємства 

1) Основи e-commerce та інтернет-маркетингу 
2) Аналіз поведінки споживачів в онлайн-середовищі 
3) Дослідження e-mail-маркетингу та пошукової оптимізації вебсай-
тів 
4) Розроблення теоретичних моделей цифрового маркетингу, засто-
сування наявних теорій у новому контексті 

Етап 2. Революція 
соціальних мереж та 
мобільний марке-
тинг 
(2011-2015 роки) 

Розвиток соціальних мереж 
та їх інтеграція в маркетин-
гові стратегії, нові форми 
маркетингової комунікації 

1) Маркетинг у соціальних мережах 
2) Вплив соціальних мереж на довіру споживачів до бренду, лояль-
ність та рішення про купівлю товару 
3) Використання смартфонів як нового каналу маркетингових кому-
нікацій (SMS, мобільні програми) 
4) Вивчення ролі онлайн-відгуків споживачів у формуванні репута-
ції бренду 

Етап 3. Революція 
аналітики даних та 
персоналізації 
(2016-2019 роки) 

Використання Big Data, 
аналітики та штучного ін-
телекту для таргетингу та 
забезпечення персоналіза-
ції, формування інфлюенс-
маркетингу 

1) Застосування вебаналітики та методів інтелектуального аналізу 
даних для розуміння поведінки клієнтів та оптимізації маркетинго-
вих кампаній 
2) Інтеграція онлайн- та офлайн-каналів для створення «безшов-
ного» досвіду клієнта 
3) Дослідження ролі інфлюенсерів (блогерів, лідерів думок у цифро-
вому середовищі) у просуванні товарів та послуг 
4) Аналіз ефективності відеомаркетингу, контент-маркетингу, нати-
вної реклами 
5) Перші дослідження використання ШІ-інструментів для прогнозу-
вання поведінки споживачів, чатботів та автоматизації маркетингу 

Етап 4. Нові можли-
вості та нові ви-
клики 
(2020-2022 роки) 

Вплив COVID-19, нові тех-
нології та етичні питання 
формування маркетингових 
даних, орієнтація на про-
блеми сталого розвитку 

1) Дослідження змін у поведінці споживачів, прискорення цифрової 
трансформації бізнесу в умовах пандемії COVID-19 
2) Віртуальна та доповнена реальність в цифрових маркетингових 
практиках 
3) Оптимізація контенту для голосових асистентів 
4) Дослідження прозорості, безпеки та боротьби з шахрайством у 
цифровій рекламі 
5) Занепокоєння щодо збору персональних даних, їх збереження, 
впливу цифрового маркетингу на дітей та підлітків 
6) Використання ШІ-інструментів для персоналізації маркетинго-
вих комунікацій у режимі реального часу 
7) Сталий розвиток, зелений маркетинг та соціальна відповідаль-
ність бізнесу 

Джерело: систематизовано автором на основі даних з Scopus 
 
Вищенаведена таблиця демонструє чотири етапи 

тенденцій цифрового маркетингу впродовж періоду, 
який визначається в межах цього дослідження як під-
вибірка 1 та охоплює період із 2005 до 2022 року вклю-
чно. Кожен етап характеризується зміщенням дослід-
ницького фокусу. Якщо на етапі 1 (2005-2010) науко-
вці зосереджувалися на формуванні базових концепцій 
та інструментів інтернет-маркетингу, то вже на етапі 2 
(2011-2015) центральне місце зайняли соціальні 

мережі та мобільні комунікації. Етап 3 (2016-2019) 
ознаменувався переходом до аналітики даних, персо-
налізації та появи інфлюенс-маркетингу, тоді як етап 4 
(2020-2022) відзначився стрімкою цифровою трансфо-
рмацією під впливом пандемії COVID-19, поширенням 
ШІ-інструментів та загостренням етичних питань у ци-
фровому середовищі. Загалом простежується тенден-
ція до технологічного ускладнення досліджуваної про-
блематики та розширення міждисциплінарних зв’язків 
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цифрового маркетингу з етикою, психологією та соці-
ологією. 

На рис. 2 наведено бібліометричну карту за підви-
біркою 2, побудовану за співіснуванням термінів.  

 

 
Рис. 2. Бібліометрична карта, сформована за публікаціями бази Scopus за ключовими словами 

«digital marketing» та «research» (2023-2026 роки) 
Джерело: побудовано автором у VOSviewer 

 
Проведений аналіз сформованої бібліометричної 

карти (рис. 2) дав змогу виявити у її складі десять кла-
стерів. 

Кластер 2.1 (червоний колір) – «Поведінка спожи-
вача та соціальні мережі» – є еволюцією попередніх 
досліджень поведінки споживача, але з фокусом на но-
вітні технології. Основними поняттями з найбільшою 
кількістю цитувань є «соціальні мережі» та «інфлюенс-
маркетинг», що підтверджує їхню центральну роль. 
Поява в кластері термінів «покоління z» та «TikTok» 
вказує на зміну цільової аудиторії та формування но-
вих каналів комунікації, а поява терміну «метавсесвіт-
маркетинг» свідчить про початок переходу до більш 
імерсивних форм маркетингових комунікацій. 

Кластер 2.2 (зелений колір) – «Сталий розвиток, 
туризм та методологія» – демонструє, як концепція 
сталого розвитку проникає в індустрію туризму та ма-
ркетинг, зокрема через поширення концепції «зеле-
ного маркетингу». 

Кластер 2.3 (синій колір) – «Штучний інтелект, 
машинне навчання та аналітика» – є технологічним 
центром бібліометричної карти, демонструючи знач-
ний інтерес до генеративних ШІ-інструментів, методів 
обробки даних, машинного навчання та їх застосу-
вання для аналізу тексту, персоналізації та автоматиза-
ції цифрових маркетингових практик. Найактуальні-
шими темами досліджень є «генеративний ШІ» та 
«ChatGPT», які свідчать про високий науковий інтерес 
до цієї проблематики. 

Кластер 2.4 (жовтий колір) – «Стратегічний мар-
кетинг, ефективність та управління» – є основою 

прикладного маркетингу та фокусується на впрова-
дженні підприємствами цифрових стратегій для підви-
щення ефективності діяльності, особливо для малих та 
середніх підприємств. 

Кластер 2.5 (фіолетовий колір) – «Медичні, психо-
логічні та соціальні аспекти споживача» – об’єднує 
маркетингові дослідження з медико-психологічним 
контекстом. Тут вивчається вплив маркетингу на здо-
ров’я та використовуються спеціалізовані методології 
для вивчення поведінки різних демографічних груп. 
Наявність високих показників цитування термінів 
«конфіденційність» та «проблеми конфіденційності» 
відображає зростаюче занепокоєння суспільства щодо 
захисту персональних даних. 

Кластер 2.6 (блакитний колір) – «Імерсивні техно-
логії, блокчейн та кібербезпека» – є наступною хвилею 
цифрових технологій, які використовуються під час ре-
алізації цифрових маркетингових практик. Він об’єд-
нує імерсивні технології (віртуальна та доповнена реа-
льність, метавсесвіт) з блокчейн та питаннями безпеки. 
Високі показники цитування термінів «віртуальна реа-
льність» та «метавсесвіт» свідчать про надзвичайну ак-
туальність використання цих технологій у цифровому 
маркетингу. 

Кластер 2.7 (помаранчевий колір) – «Освіта, до-
слідницькі методи та поведінкові експерименти» – зо-
середжений на застосуванні маркетингових та поведі-
нкових досліджень в освіті, а також на використанні 
нейромаркетингових інструментів під час вивчення 
поведінки споживача. 

Кластер 2.8 (рожевий колір) – «Персоналізація, 
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етика та цифрова комунікація» – виник на перетині 
технологій та суспільних відносин, стосується дослі-
джень того, як алгоритми персоналізації впливають на 
сприйняття брендів та комунікацію, а також появу ети-
чних викликів які вони зумовлюють. Середній рік пуб-
лікацій із терміном «віртуальні інфлюенсери» стано-
вить 2025, що фіксує концентрацію уваги на цій про-
блематиці наприкінці досліджуваного періоду. 

Кластер 2.9 (світло-зелений колір) – «Прийняття 
рішень, оптимізація та аналітика» – фокусується на 
процесах прийняття рішень із боку споживача та підп-
риємства, а також їхню оптимізації. Цей кластер тісно 
пов’язаний з аналітикою даних та моделюванням. 

Кластер 2.10 (бежевий колір) – «Аналітика даних 
та інформаційні системи» – представляє базові по-
няття в роботі з даними (великі дані, аналітика) та ін-
формаційні системи, які є основою для всіх інших тех-
нологічних кластерів (особливо кластера 2.3). Високий 
рівень цитування терміну «Big Data» підтверджує те, 
що цей інструмент є основою сучасної маркетингової 
аналітики. 

На відміну від підвибірки 1 (2005-2022), результати 
аналізу за 2023-2026 роки (підвибірка 2) виявили тен-
денцію зростання ролі штучного інтелекту, який 

охоплює майже всі виявлені кластери, а також появу 
значної кількості нових термінів, пов’язаних із генера-
тивними ШІ-інструментами, метавсесвітом та етикою. 
Водночас інтерес до сталого розвитку та вивчення по-
ведінки споживача зберігається. Так, якщо в поперед-
ньому періоді штучний інтелект був лише одним із 
кластерів, то тепер він (кластер 2.3) є центральним те-
хнологічним ядром інших сфер. З’явилися цілі нові на-
прями досліджень, що не були представлені в попере-
дньому періоді, – метавсесвіт (кластер 2.6), віртуальні 
інфлюенсери (кластер 2.8), етичні аспекти викорис-
тання штучного інтелекту (кластер 2.8) та нейромарке-
тинг (кластер 2.7). Дослідження соціальних мереж 
(кластер 2.1) еволюціонували від вивчення загальних 
аспектів до вивчення платформ, що забезпечують реа-
лізацію специфічних маркетингових стратегій (інфлю-
енсери, TikTok). Проблематика сталого розвитку (кла-
стер 2.2) стала набагато більше інтегрованою в цифро-
вий маркетинг, ніж у попередньому досліджуваному 
періоді. 

У табл. 2 наведено дослідницькі тенденції цифро-
вого маркетингу за 2023-2026 рр., що були виявлені на 
основі проведеного аналізу бібліометричної карти. 

Таблиця 2 
Дослідницькі тенденції цифрового маркетингу за 2023-2026 роки 

Назва етапу Предмет дослі-
джень вчених Основні теми досліджень 

Етап 5. Ера гене-
ративних ШІ-
інструментів, 
етики та імерсив-
них технологій 
(2023-2026 роки) 

Трансформація циф-
рового маркетингу 
під впливом генера-
тивних ШІ-
інструментів та імер-
сивних технологій, 
критичне осмис-
лення етичних ви-
кликів застосування 
нових технологій 

1) ШІ-інструменти в цифровому маркетингу як фактор розвитку і об’єкт кри-
тики (деталізовані дослідження щодо використання конкретних ШІ-
інструментів, поглиблене вивчення етичної проблематики) 
2) Нові форми маркетингового впливу на споживачів (віртуальні інфлюен-
сери, метавсесвіт, цифрові двійники, нові форми співпраці) 
3) Цифрові маркетингові практики для малих та середніх підприємств 
4) Сталий розвиток, етика та регулювання 
5) Інтеграція ШІ-інструментів в SEO та контент-маркетинг 
6) Спеціалізація маркетингових досліджень за галузями (туризм, охорона 
здоров’я, торгівля, освіта, фінанси, агропромисловий комплекс) 
7) Використання складних моделей для аналізу маркетингових даних (PLS-
SEM, гібридні моделі) та методів машинного навчання для класифікації і про-
гнозування поведінки споживачів 

Джерело: систематизовано автором на основі даних з Scopus 
 
Означивши дослідницькі тенденції цифрового мар-

кетингу за 2023-2026 рр. (табл. 2), додатково можна 
виокремити ті тенденції, які або трансформуються в 
інші тенденції, або взагалі зникають в останні роки: 

1) Дослідження соціальних мереж трансформу-
ється у вивчення віртуальних світів та нових форматів 
взаємодій зі споживачами (метавсесвіт, TikTok, вірту-
альні інфлюенсери тощо); 

2) Завдяки використанню генеративних ШІ-
інструментів відбувається перехід від персоналізації 
до гіперперсоналізації в режимі реального часу, що 
стає новим предметом досліджень, зокрема в контексті 
його впливу на довіру споживачів та ефективність ма-
ркетингових комунікацій; 

3) Відбувається поглиблення міждисциплінарності 
досліджень у цифровому маркетингу через викорис-
тання гібридних методологій, зокрема глибокого нав-
чання для аналізу Big Data; 

4) Перелік етичних проблем, які досліджуються, 

значно розширюється, а етичні питання з абстрактних 
дискусій науковців переходять в площину емпіричних 
досліджень та пошуку конкретних рішень (підвищення 
прозорості, пом’якшення упередженості алгоритмів 
тощо); 

5) Втрачає актуальність проблематика конкуренції 
між традиційним та цифровим маркетингом, оскільки 
обидві концепції стали інтегрованими, а сучасні дослі-
дження зосереджуються на тому, як саме їх поєдну-
вати, а не на тому, які маркетингові практики є ефек-
тивнішими; 

6) SEO та базова вебаналітика рідше стають само-
стійним предметом досліджень, оскільки наразі вони 
інтегровані в усі аспекти цифрового маркетингу і роз-
глядаються як стандартизований інструментарій су-
часного маркетолога; 

7) Скорочується кількість досліджень конкретних 
соціальних мереж, оскільки сучасний цифровий марке-
тинг стає омніканальним і цифрові маркетингові 
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стратегії розробляються для міжмережевих взаємодій, 
а не для кожної соціальної мережі окремо. 

Проведений бібліометричний аналіз публікацій 
бази Scopus за 2005-2026 роки засвідчує, що цифровий 
маркетинг сформувався як самостійний науковий на-
прям із власною дослідницькою проблематикою, тер-
мінологічним апаратом та методологічними підхо-
дами. Порівняльний аналіз двох підвибірок демонст-
рує якісну зміну дослідницького порядку денного – від 
опрацювання базових концепцій та інструментів у ран-
ній період до комплексного вивчення технологічних, 
етичних та міждисциплінарних аспектів у сучасному. 
Виявлені тенденції відображають не лише еволюцію 
самого цифрового маркетингу як практики, а й транс-
формацію наукового погляду на нього. 

Висновки. Проведений бібліометричний аналіз 
3907 публікацій бази Scopus за 2005-2026 роки дав 
змогу виявити дослідницькі тенденції цифрового мар-
кетингу як самостійного наукового напряму та просте-
жити їх еволюцію у хронологічному розрізі. За резуль-
татами кластеризації у програмі VOSviewer виявлено 
тематичні кластери для підвибірки 1 (2005-2022) та для 
підвибірки 2 (2023-2026), що відображають якісну 
зміну дослідницького порядку денного. 

Аналіз підвибірки 1 засвідчив послідовну еволю-
цію від формування базових концепцій інтернет-мар-
кетингу до активного вивчення соціальних мереж, ана-
літики даних та персоналізації, а в останні роки цього 
періоду – до осмислення етичних викликів та техноло-
гій сталого розвитку. Аналіз підвибірки 2 виявив якіс-
ний стрибок у дослідницькій проблематиці, зокрема 

штучний інтелект перетворився з одного з кластерів на 
наскрізну тему, що охоплює більшість інших напрямів, 
а нові кластери – метавсесвіт, віртуальні інфлюенсери, 
нейромаркетинг – засвідчують розширення меж дис-
ципліни. Загалом цифровий маркетинг еволюціонував 
від прикладної дисципліни до повноцінної сфери ака-
демічних досліджень із власним термінологічним апа-
ратом та міждисциплінарними зв’язками. 

Проведене дослідження має певні обмеження. По-
перше, дані за 2026 рік є неповними, оскільки дослі-
дження проводилося у березні 2026 року, що не дає 
змоги відобразити повну картину публікаційної актив-
ності за цей рік. По-друге, аналіз обмежено публікаці-
ями бази Scopus і не охоплює досліджень, представле-
них в інших науково-метричних базах даних (Web of 
Science, Google Scholar тощо). По-третє, фільтрацію 
здійснено лише за двома пошуковими термінами 
(«digital marketing» та «research»), що могло призвести 
до неврахування релевантних публікацій із суміжною 
термінологією. Означені обмеження мають братися до 
уваги дослідниками, які будуть використовувати ре-
зультати цього дослідження. 

Декларацію про використання ШІ. Під час підго-
товки цієї статті були використані інструменти штуч-
ного інтелекту, зокрема: Grammarly – для уточнення 
перекладу анотації; Claude Sonnet 4.6 і LanguageTool – 
для виявлення та редагування помилок у тексті. Автор 
несе повну відповідальність за зміст, дані, висновки та 
актуальний перелік джерел.  
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