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ВСТУП 

 

У сучасних умовах цифрової трансформації глобальної економіки бізнес-

моделі, які базуються на електронній комерції, демонструють динамічне 

зростання, а одним із найперспективніших її сегментів є дропшипінг. Цей підхід 

до організації торгівлі дозволяє підприємцям мінімізувати витрати на логістику, 

складські приміщення та операційне управління запасами, водночас зберігаючи 

можливість широкого охоплення цільової аудиторії за допомогою цифрових 

маркетингових інструментів. Успішне функціонування бізнесу в умовах 

дропшипінгу безпосередньо залежить від ефективності маркетингової воронки 

продажів, яка, своєю чергою, визначається здатністю підприємства аналізувати 

й оптимізувати рекламні кампанії на основі точних даних та релевантних метрик. 

Актуальність дослідження обумовлена стрімким розвитком інструментів 

цифрового маркетингу та зростанням ролі data-driven стратегій в електронній 

комерції. У реаліях дропшипінгу, де маржинальність бізнесу часто залишається 

низькою, а конкуренція — високою, ефективне управління воронкою продажів 

на основі аналітики стає критичним чинником виживання та зростання 

підприємства. Проблематика неефективного витрачання рекламного бюджету, 

низької конверсії на різних етапах воронки та нерепрезентативної інтерпретації 

метрик (наприклад, ROAS чи CTR) є поширеними викликами у сфері 

дропшипінгу, що й зумовлює потребу в ґрунтовному науковому аналізі та 

формуванні методичних рекомендацій. 

Наукова новизна роботи полягає в міждисциплінарному підході до 

оптимізації воронки продажів у дропшипінгу, що включає одночасне 

застосування інструментів бізнес-аналітики, цифрового маркетингу, 

математичної статистики та елементів машинного навчання. У дослідженні 

запропоновано адаптивну модель аналізу ефективності рекламних кампаній з 

урахуванням специфіки дропшипінгу, а також формалізовано методику 

прийняття рішень щодо перерозподілу бюджету між етапами воронки продажів 
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на основі аналізу ключових показників ефективності (KPI). 

Метою дослідження є розробка науково обґрунтованих підходів до 

оптимізації воронки продажів у дропшипінгу шляхом використання аналітики 

рекламних кампаній, що дозволяє підвищити ефективність бізнес-моделі, 

зменшити витрати на залучення клієнтів та забезпечити стале зростання 

конверсії на всіх етапах взаємодії з потенційними споживачами. 

Для досягнення поставленої мети необхідно розв’язати низку наукових і 

прикладних завдань: 

1. Провести теоретичний аналіз поняття воронки продажів, її структури та 

етапів, з урахуванням специфіки дропшипінгу. 

2. Охарактеризувати основні метрики цифрових рекламних кампаній та 

їхню роль у побудові аналітичної моделі оптимізації. 

3. Визначити інструменти збору, обробки й візуалізації даних рекламних 

кампаній. 

4. Розробити модель аналізу ефективності воронки продажів на основі 

реальних даних. 

5. Провести емпіричне дослідження ефективності рекламних кампаній з 

використанням статистичних та візуалізаційних методів. 

6. Сформулювати рекомендації щодо підвищення ефективності 

маркетингових активностей у дропшипінгу. 

Об'єктом дослідження є процес формування та управління воронкою 

продажів у системі дропшипінгу. 

Предметом дослідження є методи, інструменти та аналітичні підходи до 

оптимізації воронки продажів на основі показників ефективності рекламних 

кампаній. 

Для досягнення поставлених цілей у роботі використовуються такі 

наукові методи: 

- Метод аналізу та синтезу — для вивчення теоретичних аспектів 

формування воронки продажів та її оптимізації. 



 

7 
 

- Порівняльний аналіз — для дослідження ефективності різних рекламних 

підходів у дропшипінгу. 

- Методи математичної статистики — для обробки та інтерпретації даних 

рекламних кампаній. 

- Методи візуалізації даних (data visualization) — для побудови графіків, 

діаграм і таблиць з метою ілюстрації ефективності на кожному етапі воронки. 

- Кейс-метод — для глибокого аналізу конкретних прикладів успішних або 

неефективних кампаній. 
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1 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

ВОРОНКИ ПРОДАЖІВ У ДРОПШИПІНГУ 

 

1.1 Поняття, структура та етапи воронки продажів 

 

Воронка продажів — це концептуальна модель, яка описує шлях 

потенційного клієнта від моменту першого контакту з продуктом чи брендом до 

здійснення покупки. Ця модель широко використовується у маркетингу та 

продажах для систематизації процесу залучення, зацікавлення, переконання та 

конверсії клієнта. У контексті дропшипінгу, де взаємодія з клієнтом 

здійснюється виключно в онлайн-середовищі, ефективне управління воронкою 

продажів є не просто інструментом підвищення прибутковості, а основною 

умовою виживання бізнесу. 

Термін «воронка» символізує поступове зменшення кількості потенційних 

клієнтів на кожному етапі. Наприклад, тисячі користувачів можуть побачити 

рекламу товару (етап обізнаності), але лише кілька сотень перейдуть на сайт 

(етап зацікавленості), ще менше додадуть товар до кошика (етап розгляду) і 

тільки частина з них завершить покупку (етап рішення). Таким чином, форма 

воронки візуалізує втрати потенційних клієнтів на кожному кроці — з чим 

необхідно системно працювати за допомогою аналітики. 

Класична воронка продажів поділяється на декілька основних етапів: 

Awareness (обізнаність), Interest (зацікавленість), Consideration (розгляд), Intent 

(намір), Evaluation (оцінка), Purchase (покупка). У деяких розширених моделях 

додаються також післяпродажні етапи, такі як Retention (утримання клієнтів) і 

Advocacy (лояльність, адвокація бренду), що дозволяє будувати довгострокові 

відносини з покупцями. 

На першому етапі — обізнаності (awareness) — ключовим завданням є 

забезпечення максимально широкого охоплення цільової аудиторії. Це 

досягається за допомогою реклами в соціальних мережах, контекстної реклами, 
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SEO, email-розсилок тощо. У дропшипінгу цей етап особливо важливий, 

оскільки покупець, як правило, вперше чує про бренд, і створення першого 

враження має вирішальне значення. 

Другий етап — зацікавленість (interest) — передбачає формування у 

користувача інтересу до товару або послуги. Це може бути досягнуто через добре 

продуману посадкову сторінку (landing page), інформативні відео чи відгуки 

інших користувачів. Основна мета цього етапу — переконати відвідувача сайту, 

що товар вирішує його проблему або задовольняє потребу [1]. 

На етапі розгляду (consideration) потенційний клієнт активно вивчає товар, 

порівнює з альтернативами, читає характеристики, цікавиться умовами 

доставки, політикою повернення. У дропшипінгу важливо забезпечити на цьому 

етапі прозору, привабливу та детальну інформацію, а також додаткові стимули, 

такі як знижки або безкоштовна доставка. 

 

 
Рисунок 1.1 – Класична воронка продажів 

 

Далі йде етап намірів (intent), коли користувач вже сформував бажання 
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купити, але може вагатися. Тут спрацьовують механізми ремаркетингу, 

персоналізованих пропозицій, тригерів (наприклад, обмеженість у часі або 

наявності товару). Для дропшипінгу важливими стають повідомлення про 

наявність товару, знижки, подарунки за замовлення або позитивний соціальний 

доказ (соціальне підтвердження, наприклад: «20 покупців уже замовили цей 

товар сьогодні») [2]. 

Етап покупки (purchase) завершує базову воронку. Але важливо розуміти, 

що це лише точка входу до потенційного довгострокового циклу взаємодії. У 

дропшипінгу, де вартість залучення нового клієнта часто вища за дохід від 

першої покупки, надзвичайно важливою є робота з утриманням клієнтів 

(retention) — повторні покупки, підписка на розсилки, програми лояльності. 

Надалі лояльні клієнти можуть стати адвокатами бренду (advocacy) — ділитися 

позитивним досвідом із іншими, залишати відгуки та підвищувати рівень довіри 

нових користувачів. 

 

 
Рисунок 1.2 – Етапи воронки продажів 

 

Існує також поняття воронки конверсій (conversion funnel), яке акцентує 

увагу на показниках переходів між етапами. Наприклад, якщо з 1000 
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користувачів, які побачили рекламу, лише 50 зробили покупку, коефіцієнт 

конверсії (conversion rate) становитиме 5%. Аналіз таких показників у динаміці 

дозволяє виявляти «вузькі місця» у воронці — ті етапи, де втрачається найбільше 

потенційних клієнтів. Це дає можливість приймати точкові рішення щодо 

оптимізації маркетингової стратегії. 

Воронка продажів також може відрізнятися в залежності від бізнес-моделі, 

типу товару, тривалості циклу прийняття рішення клієнтом. У дропшипінгу, де 

продаж здебільшого імпульсивний, особливе значення мають візуальний 

контент, швидкість завантаження сайту, простота замовлення. У той час як для 

складніших або дорогих товарів важливішими є етапи розгляду, оцінки та роботи 

із запереченнями [3]. 

У науковій та прикладній літературі розроблено низку моделей воронки 

продажів. Зокрема, модель AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) є класичним 

підходом, який має багато модифікацій. Сучасні підходи, зокрема See-Think-Do-

Care (від Google), враховують також післяпродажну взаємодію. Усі ці моделі 

дозволяють адаптувати структуру воронки під конкретні потреби дропшипінг-

бізнесу. 

У підсумку, воронка продажів — це не лише теоретична схема, а динамічна 

система, яка відображає поведінкову логіку клієнта у цифровому середовищі. 

Вона є водночас інструментом планування маркетингових активностей і 

основою для вимірювання їх ефективності. У дропшипінгу, де важливо 

працювати з масовою аудиторією за мінімальних витрат, грамотне налаштування 

та безперервна оптимізація кожного етапу воронки продажів забезпечують 

конкурентні переваги та довготривалу комерційну ефективність. 

 

1.2 Особливості бізнес-моделі дропшипінгу у цифровій економіці 

Дропшипінг — це бізнес-модель у сфері електронної комерції, що 

передбачає продаж товарів без попереднього закупівлі та зберігання продукції 

продавцем. Основною особливістю цього підходу є те, що після отримання 
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замовлення від кінцевого споживача продавець передає його постачальнику, 

який безпосередньо здійснює доставку товару покупцеві. Така схема дозволяє 

мінімізувати фінансові ризики, пов'язані зі зберіганням товарних запасів, 

орендою складів, логістикою та персоналом. У цифрову епоху, коли продажі 

дедалі більше переміщуються в онлайн-простір, дропшипінг набуває значного 

поширення як серед новачків у бізнесі, так і серед досвідчених підприємців, які 

прагнуть масштабувати свою діяльність без значних інвестицій [4]. 

Однією з ключових переваг дропшипінгу є його низький поріг входу. Будь-

хто, маючи доступ до інтернету та базові навички цифрового маркетингу, може 

розпочати торгівлю товарами, не вкладаючи коштів у закупівлю продукції. Це 

робить дропшипінг привабливим для студентів, фрілансерів, домогосподарок та 

інших категорій населення, які шукають додаткові джерела доходу або нові 

можливості для самозайнятості. Водночас це створює і високий рівень 

конкуренції, що спонукає гравців ринку шукати способи диференціації та 

підвищення ефективності. 

З точки зору організації процесів, дропшипінг характеризується високим 

ступенем діджиталізації всіх операцій — від просування продукту до обробки 

замовлення, від платежів до аналітики. Усі взаємодії з клієнтами, 

постачальниками та партнерами здійснюються через цифрові платформи: 

маркетплейси (наприклад, Shopify, WooCommerce, Amazon), сервіси для пошуку 

постачальників (AliExpress, Oberlo, Spocket), CRM-системи, email-маркетингові 

інструменти та аналітичні панелі. Така цифрова інфраструктура дозволяє 

масштабувати бізнес практично без географічних обмежень, виходити на нові 

ринки та адаптувати маркетингові стратегії до поведінкових особливостей різних 

аудиторій[64]. 

Водночас дропшипінг має і низку суттєвих викликів, які впливають на 

ефективність продажів. Серед них — відсутність контролю над якістю товару та 

швидкістю доставки, що може знижувати рівень задоволеності клієнтів. 

Продавець не має можливості перевірити кожен товар перед відправленням, що 
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робить його залежним від надійності постачальника. У разі помилки з боку 

постачальника (затримка, брак, неправильне пакування), саме продавець, а не 

постачальник, зазвичай стикається з невдоволенням покупця, поверненнями та 

негативними відгуками. Це, своєю чергою, вимагає налагодження ефективної 

системи клієнтської підтримки та репутаційного менеджменту. 

 

Таблиця 1.1 – Особливості бізнес-моделі дропшипінгу в порівнянні з 

традиційною моделлю e-commerce 

Критерій Дропшипінг Традиційна e-commerce модель 

Закупівля товару Не здійснюється 

заздалегідь 

Закупається наперед, 

зберігається на складі 

Наявність складу Не потрібен Потрібен склад для зберігання 

товару 

Початкові 

інвестиції 

Мінімальні Високі (на закупівлю, логістику, 

зберігання) 

Контроль за 

якістю 

Обмежений Повний контроль на етапі 

приймання товару 

Швидкість 

доставки 

Залежить від 

постачальника 

Залежить від логістичних 

можливостей власника 

Маржинальність Середня або низька Вища за рахунок оптової 

закупівлі 

Масштабованість Висока Обмежена фізичною 

інфраструктурою 

Рівень конкуренції Дуже високий Відносно нижчий (у нішевих 

сегментах) 

Основні ризики Повернення, негативні 

відгуки, затримки 

Надлишкові запаси, непродані 

залишки 

Роль реклами Визначальна Важлива, але частково 

заміщується SEO та брендом 
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Ще одним специфічним аспектом дропшипінгу є залежність від платного 

трафіку, оскільки більшість продажів здійснюється завдяки рекламі в соціальних 

мережах (Facebook, Instagram, TikTok) або через Google Ads. Органічне 

охоплення та SEO-оптимізація, хоч і відіграють певну роль, не є достатніми для 

генерації значних обсягів продажів на початковому етапі. Це означає, що 

дропшипери повинні постійно працювати над оптимізацією витрат на рекламу 

(Ad Spend) та максимізацією прибутку з кожного долара вкладеного в маркетинг 

(ROAS — Return on Ad Spend). У цьому контексті аналітика рекламних кампаній 

стає не допоміжним інструментом, а центральною складовою управління 

бізнесом [5]. 

Варто також зазначити, що у дропшипінгу воронка продажів має деякі 

відмінності від класичних B2B або офлайн-моделей. Наприклад, цикл прийняття 

рішення клієнтом значно коротший, а самі покупки — більш імпульсивні. Це 

означає, що маркетинг повинен викликати миттєву емоційну реакцію, що 

досягається за допомогою яскравих креативів, закликів до дії, акційних 

пропозицій та тригерних механізмів. У такому середовищі особливо важливо 

забезпечити цілісність та безперервність маркетингової комунікації — від 

першого контакту до завершення покупки, що потребує синхронізації каналів 

реклами, посадкових сторінок, кошика, форм замовлення та повідомлень після 

покупки. 

Окремо слід розглянути аспект масштабованості дропшипінг-бізнесу. 

Завдяки автоматизації рутинних процесів (через API, плагіни, ботів та інші 

цифрові рішення) підприємці мають змогу обслуговувати тисячі клієнтів з 

мінімальними витратами на персонал. Це створює передумови для побудови 

великого бізнесу з високим рівнем прибутковості. Однак для цього необхідно 

мати гнучку маркетингову стратегію, засновану на постійному моніторингу та 

адаптації до змін у поведінці споживачів, сезонності попиту, алгоритмах 
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рекламних платформ тощо. 

Додатковим фактором, що формує специфіку дропшипінгу, є міжнародний 

характер ринку. Багато підприємців працюють за моделлю cross-border e-

commerce, реалізуючи товари з Китаю до США, Європи чи інших регіонів. Це 

потребує знання мов, правил міжнародної торгівлі, податкових норм, 

особливостей митного оформлення та логістики. У свою чергу, це посилює 

залежність від зовнішніх чинників, таких як глобальні ланцюги постачання, 

економічні кризи, геополітична нестабільність чи зміни в політиці платформ 

(наприклад, Facebook або TikTok можуть змінити алгоритми таргетингу, що 

вплине на вартість лідів і продажів) [6]. 

Таким чином, бізнес-модель дропшипінгу у цифровій економіці поєднує в 

собі доступність і масштабованість з високим ступенем залежності від зовнішніх 

ресурсів і динаміки ринку. Її ефективність значною мірою визначається рівнем 

аналітичної зрілості підприємця, здатністю швидко приймати обґрунтовані 

рішення, орієнтовані на дані, та системно підходити до управління воронкою 

продажів. У цьому контексті критично важливою стає роль аналітики рекламних 

кампаній як основного джерела даних для оптимізації кожного етапу взаємодії з 

клієнтом. 

 

 

1.3 Методологічні підходи до дослідження ефективності рекламних 

кампаній у цифровому середовищі 

 

Успішне функціонування будь-якого онлайн-бізнесу, зокрема 

дропшипінгової моделі, вимагає не лише активного застосування рекламних 

інструментів, але й науково обґрунтованого аналізу їх ефективності. У цьому 

контексті важливо розглядати ефективність рекламних кампаній не просто як 

набір кількісних показників, а як об’єкт системного дослідження, що вимагає 

чітко визначеної методології. Аналіз ефективності реклами в цифровому 
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середовищі передбачає застосування багаторівневого підходу: від побудови 

дослідницької гіпотези до збору даних, їх обробки, інтерпретації та 

формулювання практичних рекомендацій [7]. 

Таблиця 1.2 – Методологічні підходи до дослідження ефективності рекламних 

кампаній в e-commerce 

Компонент 

аналізу 

Зміст Застосування у дропшипінгу 

Тип 

дослідження 

Описове, каузальне, 

експериментальне 

Вивчення впливу змінних (час, 

пристрій, сегмент аудиторії) на 

ефективність реклами 

Формулювання 

гіпотез 

Визначення дослідницького 

запиту та очікуваного 

результату 

Наприклад: «Креатив із відео 

забезпечить вищу конверсію, 

ніж статичне зображення» 

Збір даних Використання рекламних 

платформ, CRM, 

аналітичних систем 

Інтеграція Shopify, Meta Ads, 

Google Analytics, TikTok Ads 

Обробка даних Фільтрація, нормалізація, 

об’єднання даних з різних 

джерел 

Створення єдиної таблиці для 

аналізу кампаній за періодом, 

аудиторією, каналом 

Аналіз Регресійний, кластерний, 

факторний аналіз, A/B 

тестування 

Виявлення закономірностей, 

прогнозування результатів, 

сегментація клієнтів 

Валідація 

результатів 

Перевірка достовірності, 

репрезентативності, 

повторюваності 

Тестування гіпотез на нових 

масивах даних 

Інтерпретація Побудова висновків на 

основі даних із врахуванням 

контексту 

Пояснення чому певна 

аудиторія дала вищий ROAS або 

нижчий CPA 

Візуалізація Діаграми, графіки, воронки, Побудова дашбордів для 
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результатів теплові карти наочного аналізу та 

управлінського прийняття 

рішень 

 

Першим і ключовим етапом у будь-якому дослідницькому процесі є 

формулювання проблемного поля дослідження. У випадку рекламних кампаній 

в e-commerce, зокрема в дропшипінгу, це може бути питання: які фактори 

визначають ефективність кампанії у Facebook Ads для певного товару? Чи 

впливає час публікації рекламного креативу на конверсії? Як змінюється 

ефективність оголошення залежно від пристрою користувача? Такі дослідницькі 

питання формують підґрунтя для побудови гіпотез, які можуть бути перевірені 

за допомогою аналітичного інструментарію [8]. 

Наступним кроком є вибір типу дослідження. У сфері digital marketing 

найчастіше застосовують каузальні (причинно-наслідкові) дослідження, 

оскільки саме вони дозволяють виявляти залежності між змінними: наприклад, 

між часом показу реклами та рівнем залучення. Використовуються також 

описові дослідження, що дають змогу охарактеризувати структуру аудиторії, 

типи трафіку, джерела залучення. У більш складних випадках вдаються до 

експериментального підходу, наприклад — через проведення A/B тестування. Це 

дозволяє перевірити ефективність різних варіантів рекламного повідомлення в 

контрольованих умовах, змінюючи лише один параметр. 

Не менш важливою є організація збору даних. У цифровому середовищі 

джерелами даних можуть бути рекламні платформи (Google Ads, Facebook Ads, 

TikTok Ads), аналітичні системи (Google Analytics, Meta Pixel, Hotjar), CRM-

системи, платформи електронної комерції (Shopify, WooCommerce), а також 

спеціалізовані трекери UTM-посилань. Важливо забезпечити надійність та 

валідність зібраної інформації, тобто переконатися, що дані є 

репрезентативними, точно відображають реальні процеси й не містять 

систематичних помилок вимірювання. 
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Після збору даних дослідник переходить до етапу їх обробки, який може 

включати: фільтрацію, нормалізацію, кодування, усунення аномалій, побудову 

зведених таблиць, розрахунок агрегованих показників. На цьому етапі активно 

використовуються інструменти обробки даних — від класичних табличних 

редакторів (Microsoft Excel, Google Sheets) до професійних платформ (Python, R, 

SQL, Power BI, Tableau). У дропшипінгу з великою кількістю кампаній, груп 

оголошень і аудиторій важливо забезпечити масштабованість аналітичної 

системи, щоб можна було обробляти десятки тисяч записів без втрати 

продуктивності. 

У дослідженні ефективності реклами також широко використовуються 

кількісні методи аналізу. Це, зокрема, методи статистичного аналізу — описова 

статистика (середнє, медіана, мода, дисперсія), регресійний аналіз, аналіз 

кореляцій, кластерний аналіз, багатовимірна класифікація. Завдяки цим методам 

можна виявити приховані закономірності у поведінці користувачів, знайти 

залежності між різними параметрами кампаній, створити предиктивні моделі. 

Наприклад, логістична регресія дозволяє прогнозувати ймовірність покупки на 

основі демографічних характеристик, пристрою та часу доби, а кластеризація — 

розділити аудиторію на сегменти для точнішого таргетування. 

Сучасна методологія дослідження також передбачає використання 

інтерпретаційного підходу до аналізу результатів. Це означає, що аналітик 

повинен не лише обчислити коефіцієнт конверсії або ROAS, а й зрозуміти 

контекст: чому саме ця кампанія виявилася успішною? Чи були зовнішні 

чинники, що вплинули на її результати (сезонність, політичні події, оновлення 

платформи)? Які поведінкові інсайти можна винести для майбутніх активностей? 

Висновки мають бути не тільки кількісними, але й якісними — з орієнтацією на 

прийняття управлінських рішень. 

Одним з найважливіших аспектів наукової методології є валідація 

результатів. Будь-який висновок має бути підтверджений повторюваністю, 

логічною послідовністю, внутрішньою когерентністю. Це означає, що 
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результати аналізу мають відтворюватися при використанні нових даних або за 

інших умов. Наприклад, якщо певна аудиторія демонструє високий ROAS у 

трьох окремих кампаніях, то можна з певністю говорити про її високу 

ефективність. Якщо ж результат є аномальним лише в одному випадку — це 

потребує додаткової перевірки і, можливо, вказує на помилку або викривлення. 

Важливо також наголосити на ролі візуалізації даних у сучасній аналітиці. 

Побудова графіків, діаграм, воронок конверсій, часових рядів і дашбордів 

дозволяє швидко і доступно донести аналітичні висновки до інших членів 

команди, замовників, керівництва. Це особливо актуально в умовах 

багатоканального маркетингу, коли кожен канал генерує власні дані і їх потрібно 

інтегрувати в єдину картину. Візуалізація допомагає виявляти неочевидні 

закономірності, знижує ймовірність інтерпретаційних помилок і сприяє 

ефективній комунікації між аналітиками, маркетологами, менеджерами та 

дизайнерами [9]. 

Таким чином, методологія аналізу ефективності рекламних кампаній у 

дропшипінгу є складною, багаторівневою системою, яка поєднує в собі елементи 

емпіричних досліджень, кількісного аналізу, візуального представлення 

інформації та стратегічного мислення. Лише інтеграція всіх цих підходів 

дозволяє приймати обґрунтовані рішення, знижувати вартість залучення клієнта, 

підвищувати конверсію, вдосконалювати воронку продажів і досягати стабільної 

прибутковості в умовах високої конкуренції цифрової економіки. 

 

 

1.4. Особливості прийняття управлінських рішень на основі аналітики 

воронки продажів у дропшипінгу 

 

Управління в дропшипінг-бізнесі є складною діяльністю, що вимагає 

швидкої реакції на змінні ринкові умови, поведінкові тенденції споживачів, 

динаміку конкурентного середовища та ефективність рекламних кампаній. 
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Центральним інструментом прийняття управлінських рішень у такій динамічній 

моделі стає аналітика воронки продажів, яка надає підприємцю змогу не тільки 

моніторити стан бізнесу в реальному часі, але й формувати прогностичні сценарії 

розвитку подій, виявляти проблемні зони та приймати обґрунтовані рішення з 

мінімальним рівнем ризику. 

Аналітика воронки продажів у дропшипінгу виконує інтеграційну функцію 

— вона поєднує маркетингові, операційні, поведінкові та фінансові дані в єдину 

систему управлінських координат. Це дозволяє менеджерам чи власникам 

бізнесу побачити не лише ізольовані метрики, а й систему взаємозв’язків між 

подіями. Наприклад, падіння конверсії на етапі "додавання до кошика" може 

бути пов'язане з раптовим підвищенням вартості доставки або зміною дизайну 

сторінки продукту. Виявити ці зв’язки без аналітичної системи практично 

неможливо [10]. 

Прийняття рішень у дропшипінгу часто відбувається в умовах обмеженого 

часу та високої невизначеності. Зміна тренду в соціальних мережах, оновлення 

алгоритмів реклами, збій у роботі постачальника — все це вимагає швидких 

управлінських реакцій. У цьому контексті dashboard-аналітика (аналітика в 

реальному часі) стає критичним інструментом. Вона дозволяє відслідковувати 

ключові показники — як загальні (доходи, витрати, рентабельність), так і 

поетапні (CTR, CPC, CR, bounce rate) — у форматі візуалізованих панелей 

управління. 

Особливої уваги вимагає аналітика «вузьких місць» у воронці продажів. 

Наприклад, якщо трафік на сайт високий, а продажі залишаються низькими, це 

сигналізує про неефективність проміжних етапів воронки: невдало 

сформульовану пропозицію, низьку швидкість сайту, непривабливий дизайн або 

складну форму замовлення. Управлінське рішення в такій ситуації — це не 

загальне збільшення бюджету, а локалізоване втручання у точку втрати 

користувача. Це і є сутність data-driven управління — замість інтуїтивного 

втручання приймається рішення, підкріплене конкретними цифровими 
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свідченнями. 

Ще одним важливим аспектом є оцінка альтернативних сценаріїв. 

Наприклад, чи варто переключити частину бюджету з Facebook Ads на TikTok? 

Чи доцільно запускати email-кампанії для повторного залучення клієнтів, якщо 

їх LTV низьке? Тут на допомогу приходять сценарні моделі та прогнозна 

аналітика, які дозволяють змоделювати потенційні наслідки управлінських 

рішень без фактичного їх впровадження. Наприклад, моделювання на основі 

історичних даних може показати, що реклама у TikTok має нижчий CTR, але 

вищий ROAS серед молодої аудиторії. Це дає підстави для стратегічного 

перерозподілу ресурсів. 

У дропшипінгу також надзвичайно важливою є гнучкість у прийнятті 

рішень. Це означає, що аналітика повинна бути не просто ретроспективною 

(опис минулих подій), а й адаптивною та проактивною. Сучасні платформи 

дозволяють будувати аналітичні системи з функцією автоматичних тригерів — 

наприклад, при падінні конверсії нижче певного порогу система автоматично 

надсилає сповіщення або навіть запускає зміну креативу, якщо інтегрована з 

рекламною платформою. 

Управлінське значення має і визначення пріоритетності дій. Не всі 

проблеми однаково впливають на прибуток. Наприклад, незначне зниження CTR 

може бути менш важливим, ніж стрімке зростання CPA. Тому аналітика має 

виконувати також функцію стратегічного фільтра — виділяти ті точки втрати, 

оптимізація яких дасть максимальний приріст результату за мінімальних витрат. 

Сучасний підхід до прийняття рішень у дропшипінгу базується також на 

інтеграції даних із різних джерел. Це включає не лише дані з рекламних 

платформ, а й з систем логістики, обслуговування клієнтів, фінансових модулів. 

Наприклад, погіршення ефективності кампанії може бути пов’язане не з 

маркетинговими проблемами, а зі зростанням кількості скарг на доставку. Лише 

системна інтеграція даних дозволяє побачити справжні причини відхилень. 

Таким чином, аналітика воронки продажів у дропшипінгу не є простою 
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технічною процедурою, а ключовим елементом управління бізнесом, що 

забезпечує обґрунтованість, адаптивність і результативність прийнятих рішень. 

Завдяки їй дропшипер не лише реагує на зміни, а й формує стратегію 

випередження, орієнтовану на максимальну ефективність та довгострокову 

конкурентну перевагу. У сучасних умовах саме аналітика стає новою мовою 

стратегічного менеджменту у цифровій торгівлі [11]. 

1.5. Поведінкові моделі споживачів у діджитал-середовищі та їхній вплив 

на структуру воронки продажів 

 

1.5.1. Еволюція воронки продажів у контексті поведінкової економіки 

 

Воронка продажів, як концепція, пройшла значну еволюцію від часу свого 

першого формулювання у класичній моделі AIDA (Attention – Interest – Desire – 

Action). З моменту появи цієї моделі у 1898 році (автор — Еліас Сент-Ельмо 

Льюїс), її застосування у маркетингу мало переважно лінійний, одномірний 

характер, орієнтований на поступовий перехід споживача від уваги до покупки. 

Однак із розвитком цифрових технологій, багатоканальної комунікації та 

поведінкової економіки, виявилась необхідність принципового переосмислення 

структури воронки. Сучасний споживач діє в умовах надмірного інформаційного 

навантаження, обмеженої уваги, високої фрагментованості й водночас миттєвого 

доступу до альтернатив. У зв’язку з цим, нові підходи до побудови воронки 

продажів включають в себе адаптивність, нелінійність, циклічність та вплив 

ірраціональних мотивацій. 

Поведінкова економіка, започаткована дослідженнями Деніела Канемана, 

Річарда Талера та інших нобелівських лауреатів, довела, що більшість рішень 

споживача приймаються нераціонально. Це суперечить традиційним 

припущенням класичної економіки, згідно з якими споживач є "економічно 

раціональним агентом". Насправді ж рішення щодо купівлі часто базуються на 

емоціях, когнітивних упередженнях (biases), ефекті первинності, ефекті дефіциту 
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або упередженні підтвердження. Наприклад, людина може натиснути на рекламу 

лише тому, що бачить знайоме обличчя в оголошенні або логотип із високою 

довірою (ефект соціального доказу), а не через логічне зважування цінності 

продукту. У діджитал-середовищі ці фактори посилюються завдяки високій 

швидкості інтерфейсної взаємодії, ефекту миттєвого підкріплення (immediate 

reward) та персоналізації контенту. 

Сучасні підходи до побудови воронки продажів враховують цю 

поведінкову багатовекторність. Зокрема, нові моделі — SEE-THINK-DO-CARE 

(розроблена Avinash Kaushik), Hook-модель Нір Еяля, модель петлі лояльності 

McKinsey — підкреслюють, що споживач може входити у воронку з будь-якого 

етапу та повертатися назад або взаємодіяти циклічно. Наприклад, користувач 

може одночасно розглядати альтернативні товари на маркетплейсі, читати 

відгуки, порівнювати ціни та вже додавати товар у кошик, ще не сформувавши 

остаточного наміру покупки. Така поведінка вимагає від маркетолога не просто 

супроводжувати споживача, а впливати на тригерні точки рішень у конкретний 

момент часу — через e-mail, ремаркетинг, push-повідомлення або 

персоналізований call-to-action. 

Із технічної точки зору, еволюція воронки також пов’язана з появою 

інструментів поведінкової аналітики: теплових карт, session replay, атрибуційних 

моделей із вікнами конверсій, tag-менеджерів, які фіксують найменші події на 

сайті. Завдяки цим інструментам можна не просто виміряти, скільки 

користувачів пройшло певний етап, а й чому решта зупинилася: чи було це 

пов’язано з елементом інтерфейсу, зниженим довіри, відволіканням або 

когнітивною перевантаженістю. Це дозволяє трансформувати воронку з 

інструмента спостереження в інструмент керованого впливу, де кожен етап 

підкріплюється перевіреними поведінковими гіпотезами. 

Не менш важливим є вплив соціальних факторів, які раніше не 

враховувались у класичних моделях. Мережеві ефекти, явища вірусності, 

емоційні тригери у форматі «Fear of Missing Out» (FOMO) або соціальної норми 
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(наприклад, «125 людей вже придбали цей товар сьогодні») радикально 

змінюють логіку воронки. Поведінкова економіка вказує, що груповий тиск, 

соціальні очікування й імпульсивні реакції користувачів можуть викликати дію 

раніше, ніж сформується усвідомлене бажання. Це дає змогу запроваджувати 

нові шари комунікацій — наприклад, експерименти з соціальним proof-блоками, 

лічильниками залишків, таймерами зворотного відліку, рекомендаційними 

системами на основі peer-behavior. 

Крім того, слід зазначити, що сама структура воронки в діджитал-

середовищі стає дедалі менш схожою на «трикутник». Замість вертикального 

переходу користувачів від верху до низу дедалі частіше спостерігається 

«петльова» або «лабіринтоподібна» траєкторія. У цій новій реальності ключове 

значення має часова чутливість (timing), контекстуальна релевантність та 

емоційна синхронізація між повідомленням бренду та станом користувача. Саме 

тому бренди вдаються до створення повноцінних Customer Journey Map із 

визначенням «моментів істини» (moments of truth) — точок, у яких рішення 

користувача найбільш вразливе до впливу. 

Сучасна воронка продажів — це вже не лише послідовність кроків від 

уваги до дії, а динамічна система взаємодії з користувачем, побудована на 

розумінні глибинних мотивацій, емоцій, поведінкових шаблонів та мікрореакцій. 

Лише інтеграція принципів поведінкової економіки в структуру воронки 

дозволяє створити релевантну, адаптивну, ефективну модель, здатну витримати 

конкуренцію в умовах цифрового перевантаження, надлишку вибору та дефіциту 

уваги. 

 

1.5.2. Поведінкові моделі прийняття рішень споживачами 

 

Процес прийняття рішень у цифровому середовищі значно відрізняється 

від класичних моделей, заснованих на раціональності та послідовності. У 

діджитал-маркетингу вже недостатньо передбачати поведінку користувача лише 
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за демографічними характеристиками чи історією покупок. Сучасна поведінка 

споживача — це поєднання ірраціональних факторів, когнітивних упереджень, 

емоційних реакцій та контекстуальних впливів, що динамічно змінюються під 

впливом навколишнього середовища. Саме тому вивчення поведінкових 

моделей прийняття рішень набуває фундаментального значення для побудови 

ефективної воронки продажів. 

Однією з найбільш прикладних моделей у діджитал-маркетингу є Fogg 

Behavior Model, розроблена професором Стенфордського університету Б. Дж. 

Фоггом. Вона базується на припущенні, що для виникнення поведінки 

(наприклад, натискання на кнопку "купити") мають одночасно співпасти три 

умови: мотивація (Motivation), здатність (Ability) та тригер (Trigger). Якщо 

користувач мотивований, але йому складно здійснити дію (незрозумілий 

інтерфейс, складна форма замовлення) — поведінка не відбудеться. Якщо 

користувач має здатність (легко натиснути), але недостатньо мотивований — 

також немає дії. Тільки коли мотивація, простота виконання та зовнішній тригер 

збігаються в часі — виникає конверсія. Ця модель є надзвичайно корисною у 

розробці посадкових сторінок, лендінгів, call-to-action елементів і загалом у 

структурі UX/UI цифрового продукту. 

Інша важлива модель — DECIDE-модель, що складається з шести етапів: 

Define the problem (визначити потребу), Establish the criteria (задати критерії 

вибору), Consider the alternatives (розглянути альтернативи), Identify the best 

alternative (визначити найкращий варіант), Develop a plan (розробити план дії), 

Evaluate the decision (оцінити рішення). Вона більше відповідає структурованим 

покупкам, де користувач дійсно аналізує, порівнює і діє. Але в умовах 

дропшипінгу, де товар часто імпульсивний, емоційно заряджений, дана модель 

часто згортається до двох-трьох етапів або порушується емоційним тригером 

(наприклад, таймером обмеженої пропозиції або соціальним доказом). Проте 

розуміння цієї логіки корисне при побудові повної customer journey — особливо 

в сегментах warm і hot traffic. 
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Не менш важливою є Hook-модель Ніра Еяля, яка описує чотириетапний 

цикл втягування користувача в дію: Trigger (тригер) → Action (дія) → Variable 

Reward (змінна винагорода) → Investment (інвестиція). У контексті дропшипінгу 

ця модель може застосовуватись у пост-продажному ланцюгу комунікацій: 

наприклад, push-нагадування про залишений кошик (trigger), натискання на 

повідомлення (action), отримання персональної знижки (reward), заповнення 

форми із зазначенням email (investment). Такий підхід дозволяє сформувати 

поведінкову лояльність і підвищити lifetime value клієнта. 

Ще однією ключовою особливістю діджитал-поведінки є імпульсивність. 

Користувач у діджитал-середовищі стикається з інформаційним 

перевантаженням (information overload), тому часто приймає рішення на основі 

евристик — простих ментальних скорочень, які дозволяють швидко 

орієнтуватися в складному середовищі. Найпоширенішими є: 

1. Евристика якоря (Anchor Bias): перше побачене значення стає точкою 

відліку (наприклад, стара ціна вказана перед акційною); 

2.Евристика наявності (Availability Bias): користувач орієнтується на те, 

що легше згадати або що тільки-но бачив у стрічці Instagram; 

3. Ефект обмеженості (Scarcity effect): обмежений товар здається більш 

цінним; 

4. Соціальне підтвердження (Social proof): наявність відгуків, рейтингу, 

кількості покупців підвищує ймовірність покупки. 

Усі ці фактори мають бути враховані при створенні рекламних креативів, 

формуванні пропозицій, дизайні інтерфейсів і структурі посадкових сторінок. 

Вони не тільки підсилюють конверсійність, а й формують відчуття довіри, 

терміновості та унікальності, що є критичними у швидкій конверсії холодного 

трафіку. 

З урахуванням поведінкових моделей, варто відзначити, що поведінка 

користувачів не є стабільною у часі. Вона залежить від дня тижня, часу доби, 

сезонності, настрою, каналу взаємодії та навіть від погоди. Сучасна аналітика (на 
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прикладі GA4, BigQuery, Python-аналізу, як у розділі 3) дозволяє фіксувати ці 

закономірності та адаптувати маркетинг у режимі реального часу. Наприклад, 

сегменти користувачів, які заходять на сайт у вечірній час із мобільного 

пристрою, мають вищий показник відмов, отже, їм варто демонструвати лендінг 

із мінімумом тексту та прямим CTA. 

Отже, поведінкові моделі прийняття рішень є необхідним інструментом 

для сучасного маркетолога. Вони дозволяють не лише передбачати реакції 

користувачів, а й активно моделювати їхню поведінку в рамках воронки 

продажів. Інтеграція цих моделей у процес оптимізації рекламних кампаній дає 

змогу знизити CPA, підвищити ROAS і створити персоналізований шлях 

споживача, який базується не лише на демографії, а на справжньому розумінні 

мотивів, бар’єрів та тригерів дії. Саме така глибина дозволяє трансформувати 

воронку з механістичного інструмента в інтелектуальний простір конверсії. 

 

1.5.3. Сегментація поведінки: cold, warm, hot traffic 

 

Сегментація трафіку за ступенем готовності до конверсії — один із базових 

і водночас надзвичайно ефективних підходів до оптимізації воронки продажів у 

дропшипінгу. Класифікація користувачів на cold (холодний), warm (теплий) та 

hot (гарячий) трафік дозволяє більш точно таргетувати рекламні кампанії, 

адаптувати комунікаційні стратегії та оптимізувати витрати на залучення 

клієнтів. Поведінкові особливості кожного з цих сегментів суттєво впливають на 

формування воронки продажів і визначають, які дії та тригери будуть найбільш 

результативними на кожному з її етапів. 

Cold traffic — це користувачі, які вперше стикаються з брендом, продуктом 

або послугою. Вони не знайомі з вашою пропозицією, не мають до неї 

сформованого ставлення, не виявили жодного наміру здійснити покупку. Для 

цього сегменту характерна низька мотивація, високий рівень скепсису та потреба 

у верифікації брендової обіцянки. Поведінково cold-трафік демонструє низький 
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CTR (Click-Through Rate), короткий час перебування на сторінці, низьку 

залученість та високий bounce rate. Умовно кажучи, це "перше знайомство" — і 

головне завдання маркетингу на цьому етапі не продати, а завоювати довіру, 

пояснити цінність та спровокувати цікавість. 

Рекламні кампанії, орієнтовані на cold traffic, повинні фокусуватись на 

візуально сильному контенті, емоційному storytelling, соціальному доказі 

(відгуки, цифри продажів, сертифікати), створенні ефекту новизни чи 

проблемного тригера. У структурі воронки цей сегмент переважно охоплює 

верхні рівні — усвідомлення (Awareness) і частково інтерес (Interest). Для cold-

трафіку доцільно використовувати Lookalike-аудиторії, широкі interest-based 

сегменти, YouTube pre-roll рекламу, TikTok Ads, а також інфлюенсер-маркетинг. 

Warm traffic — це аудиторія, яка вже взаємодіяла з вашим брендом: 

відвідала сайт, підписалася на сторінку, переглянула відео, лайкнула пост або 

додала товар у кошик. Вона вже має певне уявлення про продукт і демонструє 

ознаки зацікавленості, але ще не здійснила цільової дії — покупки. Поведінкові 

патерни warm-трафіку включають триваліший час взаємодії, перегляд кількох 

сторінок, додавання в обране, повернення на сайт протягом кількох днів. Це 

критичний сегмент, у якому маркетолог повинен перетворити зацікавленість у 

намір. 

Комунікація з теплим трафіком має бути персоналізованою і побудованою 

на емоційно-раціональних аргументах. Тут ефективними є ретаргетинг, email-

маркетинг, персональні пропозиції, відкладені знижки, case studies, огляди 

продуктів, а також соціальне підтвердження (наприклад, “цей товар зараз 

переглядають ще 17 людей”). У воронці продажів це фаза Desire або 

Consideration, і саме тут формується емоційний зв’язок між брендом і 

потенційним клієнтом. 

Hot traffic — це користувачі, які вже майже готові до покупки. Вони 

можуть повернутись на сайт через прямий перехід, клікнути на брендований 

запит у Google, прочитати останній відгук або шукати промокод. Це — 
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конверсійний сегмент, де рівень готовності до покупки досягає піку. 

Поведінково такі користувачі демонструють глибоку залученість: проводять час 

на сторінках з оплатою, вводять дані картки, шукають гарантії або можливість 

повернення. Цей трафік характеризується найвищим коефіцієнтом конверсії 

(CVR), але також є найвибагливішим до якості UX, швидкості завантаження, 

довіри до сторінки, структури checkout. 

Для роботи з гарячим трафіком слід застосовувати вузькоспрямовані 

оголошення, ретаргетинг на кошик, ремаркетинг у пошуку, розширені форми 

замовлення, live chat, обмежені за часом акції, наголоси на безпечність та 

зручність доставки, персоналізовані пропозиції, що підштовхують до 

остаточного рішення. У структурі воронки це нижні рівні — Action або 

Conversion. 

Крім класичної тришарової моделі cold–warm–hot, у сучасному маркетингу 

дедалі частіше застосовується мікросегментація, яка дозволяє враховувати не 

лише рівень готовності, а й контекст: 

Hot but hesitant — готовий купити, але є бар'єр (ціна, гарантія); 

Warm but distracted — зацікавлений, але не має мотивації завершити; 

Cold but curious — новий користувач, який виявив мінімальний інтерес. 

Використання подібної градації дає змогу налаштовувати адаптивні 

воронки продажів, у яких кожен сегмент отримує відповідний візуал, текст, 

пропозицію та спосіб доставки інформації. Це підвищує релевантність, знижує 

CPA, підсилює ROAS і формує довготривалу зв’язок з клієнтом. 

Сегментація поведінки на cold, warm і hot traffic — це не просто інструмент 

аналітики, а ключовий стратегічний підхід до побудови ефективної, 

персоналізованої та поведінково узгодженої воронки продажів. У дропшипінгу, 

де часто працюють з широкою аудиторією, низькою лояльністю та великою 

конкуренцією, розуміння специфіки кожного сегмента є вирішальним чинником 

успішної монетизації трафіку. 
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1.5.4. Мікроповедінка на сайті та її значення для конверсії 

 

У сучасному діджитал-маркетингу поняття «поведінка користувача» 

виходить далеко за межі класичних метрик типу кількості переглядів сторінок 

або кліків по кнопках. Надзвичайно важливою стає так звана мікроповедінка — 

дрібні, часто неусвідомлені дії користувача, які не призводять безпосередньо до 

конверсії, але мають значну прогностичну цінність щодо його намірів, мотивації 

та бар’єрів. Саме вивчення таких мікросигналів дозволяє маркетологу побачити 

реальні «вузькі місця» у воронці, вдосконалити UX-дизайн сайту й створити 

ефективніші стратегії ремаркетингу та персоналізації. 

До мікроповедінкових дій зазвичай відносять: рух курсора, наведення на 

певні елементи, прокручування сторінки (scroll depth), затримку на конкретному 

контенті, виділення тексту, кліки по неконверсійним елементам (наприклад, 

зображення, відео, вкладки), відкриття розділів FAQ, взаємодію з чатом 

підтримки або навіть швидкість реакції на pop-up вікна. Хоча жодна з цих дій 

окремо не є цільовою, у сукупності вони дозволяють сформувати поведінковий 

профіль користувача та виявити, на якому етапі він сумнівається, де втрачає 

фокус чи відчуває дискомфорт. 

З технічного погляду, фіксація мікроповедінки можлива за допомогою 

теплових карт (heatmaps), session replay, scroll maps, click maps, подій Google Tag 

Manager, а також інструментів аналітики на кшталт Hotjar, Microsoft Clarity, 

Yandex.Metrica та ін. Наприклад, теплові карти показують, де найчастіше 

клацають користувачі на сторінці, тоді як scroll maps демонструють, до якої 

частини сторінки доходить більшість аудиторії. Це дозволяє оптимізувати 

розташування ключових елементів (CTA-кнопок, форм замовлення, доказів 

надійності) згідно з реальною взаємодією, а не теоретичними уявленнями 

дизайнера. 

Окремої уваги заслуговує поведінка користувача на рівні checkout. 

Дослідження показують, що навіть мінімальні затримки або мікроблоки 
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(наприклад, потреба вручну вводити поштовий індекс або відсутність 

автозаповнення) можуть спричинити відмову від покупки. Аналіз 

мікроповедінки дозволяє виявити такі «точки тертя» (friction points): наприклад, 

користувач натискає на поле введення адреси, але потім закриває сторінку — це 

свідчить або про складність заповнення, або про нестачу довіри до безпеки 

платформи. 

Іншим важливим аспектом є часова динаміка мікроповедінки. Наприклад, 

користувач може повертатися до однієї й тієї самої сторінки кілька разів 

протягом кількох днів, здійснюючи різні мікродії — перегляд фото, читання 

відгуків, прокрутка до умов доставки. Такі дії вказують на високий рівень 

зацікавленості та обґрунтовують застосування динамічного ремаркетингу, 

персоналізованих повідомлень, або email-нагадувань із мотиваційними 

тригерами («Вас зацікавив цей товар? Отримайте знижку 10% прямо зараз!»). 

Мікроповедінковий аналіз також дозволяє виявляти типи користувачів: 

«сканери» (які швидко переглядають сторінку, реагують на заголовки та 

візуали), «читачі» (які вивчають контент), «вагаючі» (які тричі відкривають 

сторінку checkout, але не завершують дію), «імпульсивні» (які натискають одразу 

на кнопку купити). Така класифікація у поєднанні з даними про джерело трафіку, 

пристрій, час доби та попередню історію взаємодії дозволяє будувати адаптивні 

сценарії користувацького досвіду (UX-персоналізація). 

Крім того, мікроповедінка може виступати прогностичним індикатором: 

виявлення шаблонів, які зазвичай передують покупці (наприклад, користувач 

прокрутив сторінку до блоку з відгуками, провів там понад 30 секунд, 

повернувся догори й натиснув CTA — це передбачає високу ймовірність 

конверсії). Завдяки машинному навчанню можливо створювати predictive 

behavior models, які в режимі реального часу передбачають, на якому етапі 

перебуває користувач та яку дію варто запропонувати (наприклад, запуск pop-up 

із персональною знижкою після 20 секунд нерухомості на сторінці checkout). 

Не менш важливим є й емоційний аспект. Хоча емоції безпосередньо не 



 

32 
 

вимірюються в аналітичних платформах, мікроповедінка — це індикатор 

когнітивного стану користувача. Швидке клацання по кількох вкладках може 

свідчити про розгубленість, хаотичне прокручування — про тривожність, 

тривале перебування біля блоку з гарантією — про недовіру. Розуміння цих 

патернів дозволяє створювати «емпатичний інтерфейс», який зменшує бар’єри, 

підвищує комфорт користувача й підштовхує до покупки без нав’язування. 

Загалом, мікроповедінка — це фундамент для побудови тонко настроєної, 

поведінково обґрунтованої воронки продажів, яка реагує не лише на "що робить 

користувач", а й на "як і чому він це робить". У дропшипінгу, де часто працюють 

з новою аудиторією, обмеженою довірою та швидкими циклами прийняття 

рішень, мікроповедінковий аналіз стає конкурентною перевагою. Він дозволяє 

адаптувати комунікацію в режимі реального часу, запобігати втраті 

потенційного клієнта, знижувати вартість залучення та підвищувати загальний 

коефіцієнт конверсії. 

 

1.5.5. Інструменти аналізу поведінки в діджитал-середовищі 

 

У контексті цифрової трансформації маркетингу, інструменти аналізу 

поведінки користувачів набули вирішального значення. Ефективність продажів, 

точність таргетування, релевантність контенту та персоналізація взаємодії 

залежать не лише від якості продукту, а й від здатності бізнесу розуміти, 

передбачати та впливати на поведінку споживача в онлайн-середовищі. Саме 

тому арсенал аналітичних засобів, спрямованих на вивчення цифрової 

поведінки, став критичним елементом стратегічного управління воронкою 

продажів. 

Умовно інструменти аналізу поведінки поділяються на аналітичні системи 

загального призначення, поведінково-візуальні платформи, інструменти 

аналітики взаємодії (event tracking), системи аналізу сесій, а також платформи на 

базі штучного інтелекту для предиктивної поведінки. 
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1. Google Analytics (Universal Analytics та GA4) 

Безумовним лідером серед аналітичних інструментів залишається Google 

Analytics, особливо в новій модифікації — GA4. Якщо Universal Analytics 

зосереджувався на сеансах і переглядах сторінок, то GA4 побудований на 

подієвій моделі (event-based), що значно краще відображає мікроповедінкові дії. 

GA4 дозволяє фіксувати скролінг, кліки, перегляди відео, події ecommerce 

(додавання до кошика, початок оформлення замовлення, транзакції), а також 

створювати аудиторії за поведінковими сценаріями. Також доступна інтеграція з 

Google BigQuery, що відкриває можливості для глибокого SQL-аналізу 

поведінкових патернів. 

2. Hotjar, Microsoft Clarity, Yandex.Metrica 

Ці сервіси дають змогу отримати візуальне уявлення про поведінку 

користувача. Зокрема: 

● Heatmaps — показують, на яких ділянках сторінки користувачі клацають, 

наводять курсор, затримуються; 

● Scroll maps — демонструють, як глибоко користувачі прокручують 

сторінку; 

● Session Replay — відтворює реальні сесії користувачів, включаючи рухи 

миші, кліки, введення даних. 

Ці інструменти незамінні для UX-оптимізації: вони дозволяють побачити, 

які елементи не працюють, де користувачі втрачають інтерес або плутаються, а 

також тестувати зміни у структурі сторінки. Наприклад, якщо користувачі 

натискають на неінтерактивні елементи, це сигнал для дизайнера перетворити їх 

у CTA-кнопки або змінити їхню стилістику. 

3. Event Tracking через GTM, Amplitude, Mixpanel 

Для глибокого аналізу подій (кліків, переглядів, наведених курсорів, часу 

в фокусі) застосовують системи подієвого трекінгу: 

● Google Tag Manager дозволяє налаштовувати трекінг без втручання в код, 

ідеально підходить для запуску A/B-тестів або аналітики кнопок; 
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● Amplitude — платформа, орієнтована на побудову шляхів користувача 

(user journeys), відстеження подій, створення поведінкових сегментів; 

● Mixpanel — дає змогу створювати фанели (funnels) на основі мікродій, 

аналізувати відтік (churn) та сегментувати користувачів за сценаріями 

взаємодії. 

Ці сервіси підтримують інтеграцію з базами даних, API, мобільними 

застосунками та мають можливості предиктивного моделювання (machine 

learning). 

4. CRM-аналітика та Customer Data Platforms (CDP) 

Повноцінна картина поведінки неможлива без інтеграції з системами, які 

агрегують дані з різних джерел. Наприклад: 

● HubSpot, Salesforce, Zoho CRM — фіксують дії клієнтів по e-mail, сайту, 

дзвінках, формують повний ланцюг контакту; 

● Segment, mParticle, Bloomreach CDP — створюють уніфіковані профілі 

користувачів, враховуючи їхню поведінку в різних каналах: сайт, 

мобільний додаток, соцмережі, офлайн-точки. 

Ці системи дозволяють створювати динамічні сегменти, відправляти 

автоматизовані повідомлення (triggers) на основі дій користувача та здійснювати 

омніканальне персоналізоване таргетування. 

5. Predictive Analytics & AI-based Tools 

Новий виток розвитку — це інструменти на основі штучного інтелекту, які 

не лише фіксують поведінку, а й передбачають майбутні дії користувача. 

Наприклад: 

● Pendo, Gainsight PX, Dynamic Yield — аналізують патерни поведінки та 

формують персональні рекомендації в режимі реального часу; 

● Google Cloud AI, AWS Personalize — дозволяють створювати власні ML-

моделі, які прогнозують ймовірність конверсії, відтоку або покупки; 

● RFM-моделі (Recency, Frequency, Monetary) — використовуються для 

класифікації користувачів за цінністю їхньої поведінки. 
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Завдяки таким інструментам маркетолог може зосередити бюджет саме на 

тих користувачах, які з високою ймовірністю здійснять покупку, або вчасно 

вплинути на користувачів, які готові піти. 

 

 

Висновки до розділу 1 

 

У першому розділі роботи було здійснено всебічне теоретико-

методологічне обґрунтування дослідження воронки продажів у контексті 

дропшипінгу як специфічної бізнес-моделі в умовах цифрової економіки. 

Проведений аналіз дозволяє зробити низку ключових висновків, що визначають 

наукову базу для подальшого прикладного дослідження. 

По-перше, встановлено, що воронка продажів є не лише структурною 

моделлю взаємодії із клієнтом, але й важливим інструментом діагностики та 

управління ефективністю маркетингових і комерційних процесів. Її етапи — від 

обізнаності до покупки та утримання — мають чітку логіку та потребують 

окремого аналітичного підходу до кожного рівня. 

По-друге, проаналізовано специфіку бізнес-моделі дропшипінгу, яка 

ґрунтується на мінімізації операційних витрат та використанні цифрових 

платформ як базової інфраструктури. Показано, що дропшипінг вимагає високої 

гнучкості, адаптивності до ринку, швидкої реакції на змінні умови, а його 

ефективність визначається здатністю працювати з даними на всіх етапах 

маркетингової взаємодії. 

По-третє, розкрито методологічні підходи до дослідження ефективності 

рекламних кампаній: від формування дослідницької гіпотези до вибору типів 

досліджень, збору та обробки даних, застосування статистичних і аналітичних 

методів, до візуалізації та інтерпретації результатів. З’ясовано, що лише 

комплексний методологічний підхід дозволяє досягти надійності, валідності та 

практичної корисності результатів. 
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По-четверте, обґрунтовано, що аналітика воронки продажів відіграє 

ключову роль у прийнятті управлінських рішень. Вона не лише відображає 

фактичний стан справ у бізнесі, але й є джерелом формування прогнозів, 

сценаріїв, стратегій розвитку. У дропшипінгу, де ризики високі, а ринки 

динамічні, аналітика стає основним механізмом забезпечення ефективності 

управління. 
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2 АНАЛІТИЧНИЙ ОГЛЯД І СУЧАСНІ ПІДХОДИ ДО ОПТИМІЗАЦІЇ 

ВОРОНКИ ПРОДАЖІВ  

 

2.1 Роль маркетингової аналітики у прийнятті рішень  

 

В умовах стрімкої цифровізації ринків та постійного зростання обсягів 

інформації маркетингова аналітика посідає ключове місце в системі прийняття 

управлінських рішень підприємства. Особливо це стосується галузі електронної 

комерції та дропшипінгу, де операційні процеси надзвичайно залежні від 

ефективності цифрових каналів комунікації, рекламних кампаній та точного 

розуміння споживчих патернів. Маркетингова аналітика, що базується на 

використанні даних, трансформується з допоміжного елементу в стратегічний 

інструмент управління, який дозволяє підприємству прогнозувати поведінку 

клієнтів, оптимізувати витрати, збільшувати доходи та формувати конкурентні 

переваги [12]. 

Основна функція маркетингової аналітики полягає у забезпеченні 

прозорості ринкових процесів та перетворенні великих обсягів даних (big data) 

на практичні управлінські рішення. У дропшипінговій моделі, де межа між 

маркетинговою діяльністю і продажами є фактично стертою, маркетингова 

аналітика стає ядром усіх бізнес-процесів [13]. Застосування технологій 

аналітики дозволяє відслідковувати повний шлях клієнта — від першого 

контакту з рекламним оголошенням до здійснення покупки та подальшого 

утримання споживача. Такий підхід, відомий як customer journey mapping, дає 

змогу оптимізувати кожну точку взаємодії між брендом і споживачем [14]. 

Ключовою перевагою маркетингової аналітики є можливість здійснювати 

data-driven decision making (DDDM), тобто ухвалювати рішення на основі 

об’єктивних даних, а не припущень чи інтуїції. Дослідження показують, що 

компанії, які впровадили підходи DDDM, досягають на 5–6% вищої 

рентабельності інвестицій, ніж ті, хто покладається виключно на традиційні 
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методи [15]. У дропшипінгу, де швидкість прийняття рішень є критичною через 

постійну зміну трендів, сезонність, появу нових конкурентів, здатність 

оперативно аналізувати та інтерпретувати дані стає вирішальною умовою 

стабільного розвитку. 

Маркетингова аналітика включає широкий спектр інструментів і методів. 

До основних з них належать descriptive analytics (описова аналітика), яка 

допомагає зрозуміти, що сталося в минулому (наприклад, аналіз ефективності 

кампаній); predictive analytics (прогнозна аналітика), яка прогнозує майбутні 

результати (наприклад, прогноз конверсій на основі минулих даних); та 

prescriptive analytics (рекомендаційна аналітика), яка визначає найкращі дії для 

досягнення бажаного результату [16]. 

Особливе значення має також маркетингова аналітика в режимі реального 

часу (real-time marketing analytics), яка дозволяє оперативно відслідковувати 

ефективність кампаній і вносити коригування без затримок. Наприклад, якщо 

кампанія у Facebook демонструє нижчий CTR або надмірно високий CPA, 

аналітик може негайно змінити таргетинг, бюджет чи креативні матеріали [17]. 

Це значно знижує втрати рекламного бюджету та покращує загальні фінансові 

результати підприємства. 

Досвід провідних світових компаній (наприклад, Amazon, Alibaba, Shopify) 

підтверджує, що високий рівень аналітичної зрілості компанії безпосередньо 

корелює з успіхом на ринку [18]. У дропшипінгу, де маржа на одиницю товару 

часто є низькою, лише глибока аналітика дозволяє ідентифікувати найбільш 

рентабельні товари, цільові аудиторії та оптимальні канали просування. 

Завдяки аналітиці також розв’язуються проблеми персоналізації 

маркетингових комунікацій. Використання алгоритмів машинного навчання та 

штучного інтелекту дозволяє будувати сегментовані стратегії, що орієнтовані на 

конкретні групи споживачів. Наприклад, для молодіжної аудиторії доцільніше 

використовувати TikTok та інтерактивні формати, тоді як для аудиторії 35+ — 

Facebook та email-маркетинг [19]. 
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Другий важливий аспект, який підкреслює роль маркетингової аналітики у 

дропшипінгу, полягає у створенні системи раннього попередження щодо 

відхилень у ключових показниках ефективності. В умовах високої швидкості 

змін споживчих уподобань, алгоритмів соціальних мереж, вартості реклами та 

конкуренції, саме аналітика дозволяє оперативно виявити проблеми та 

попередити їх негативний вплив на бізнес [20]. Наприклад, падіння середньої 

вартості замовлення або збільшення частоти відмов від покупок може бути 

сигналом до необхідності змінити асортимент, оптимізувати цінову політику або 

переглянути рекламну стратегію. 

Сучасні платформи аналітики також дозволяють реалізувати концепцію 

multichannel marketing analytics, яка забезпечує аналіз ефективності кампаній 

одночасно у декількох каналах: соціальні мережі, email, контекстна реклама, 

push-повідомлення тощо [21]. Це особливо актуально для дропшипінгу, оскільки 

клієнти можуть приходити до бренду за різними маршрутами. Лише 

інтегрований аналіз дозволяє побачити повну картину та уникнути хибних 

висновків, які виникають через фрагментарність даних. 

Найбільш прогресивні дропшипінг-компанії впроваджують AI-driven 

marketing analytics, де моделі машинного навчання використовуються для 

автоматичного прогнозування тенденцій продажів, побудови прогнозів попиту, 

оптимізації ставок у рекламних аукціонах [22]. Наприклад, система може 

автоматично розрахувати ймовірність покупки для кожного користувача, що 

переглянув товар, і на основі цього автоматично змінювати розмір знижки або 

показувати персоналізовану пропозицію. 

Важливо зазначити, що маркетингова аналітика в дропшипінгу виконує не 

лише тактичну, але й стратегічну функцію. Вона дозволяє не лише коригувати 

поточні кампанії, але й формувати середньо- та довгострокові стратегії. 

Наприклад, аналіз поведінкових патернів дозволяє передбачити, які продукти 

можуть стати популярними у певний сезон, які аудиторії слід залучати для 

тестування нових товарів, як змінити контент-стратегію для підвищення 
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залученості [23]. 

У цьому контексті великого значення набуває також візуалізація 

аналітичних даних. Дослідження показують, що прийняття рішень суттєво 

поліпшується, коли дані представлені у вигляді інтерактивних дашбордів, 

графіків, воронок, мап переходів тощо [24]. Це дозволяє не лише зменшити час 

на аналіз, але й підвищити точність управлінських рішень, оскільки дає змогу 

швидко виявити тренди, аномалії та вузькі місця в маркетингових процесах. 

Варто підкреслити, що роль маркетингової аналітики в прийнятті рішень 

постійно зростає. За даними Accenture, компанії, які активно впровадили 

аналітичні практики, показують середній приріст доходів на 30% порівняно з 

конкурентами, що покладаються лише на традиційні методи [25]. У дропшипінгу 

це має ще більш вагоме значення, оскільки невеликі маржинальні показники 

змушують підприємців боротися за максимальну ефективність кожного 

вкладеного долара. 

Маркетингова аналітика у дропшипінгу є багаторівневою системою, яка 

інтегрує інструменти збору, аналізу, прогнозування та візуалізації даних для 

прийняття обґрунтованих управлінських рішень. Її застосування дозволяє 

бізнесу мінімізувати ризики, підвищити точність стратегічних і тактичних 

рішень, забезпечити персоналізацію маркетингових комунікацій та сформувати 

довгострокову конкурентну перевагу на надзвичайно насиченому ринку 

цифрової торгівлі. 

 

 

2.2 Метрики ефективності: CTR, CPC, CPA, ROAS та їх інтерпретація  

 

Вивчення ефективності рекламних кампаній в електронній комерції та 

дропшипінгу неможливе без системного підходу до аналізу ключових 

маркетингових показників, або метрик ефективності. Ці метрики є основою 

прийняття управлінських рішень, оптимізації витрат, прогнозування результатів 
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та оцінки рентабельності бізнесу. Для дропшипінгу, де основна частина 

маркетингової активності відбувається в онлайн-середовищі, вони мають 

надзвичайно важливе значення, оскільки дозволяють вимірювати 

результативність на всіх етапах воронки продажів [26]. 

Основні метрики ефективності, що застосовуються у практиці цифрового 

маркетингу, включають CTR (Click-Through Rate), CPC (Cost Per Click), CPA 

(Cost Per Acquisition) та ROAS (Return on Advertising Spend). Кожна з цих метрик 

виконує важливу функцію та дозволяє оцінити конкретні аспекти рекламної 

діяльності. 

Показник CTR (Click-Through Rate) визначає співвідношення кількості 

кліків на рекламне оголошення до загальної кількості його показів. Він 

виражається у відсотках і є ключовим індикатором привабливості та 

релевантності рекламного контенту. Формула для розрахунку CTR наступна: 

 

 
 

Високий CTR свідчить про те, що реклама резонує із цільовою аудиторією, 

її візуальний та текстовий контент приваблює користувачів, спонукаючи їх до 

взаємодії [27]. У дропшипінгу це може бути досягнуто завдяки чітким закликам 

до дії (Call-to-Action), якісним зображенням продуктів, емоційним заголовкам 

або унікальним торговим пропозиціям. З іншого боку, надзвичайно високий CTR 

без відповідного росту конверсій може сигналізувати про те, що аудиторія 

неправильно таргетована або що сайт не відповідає очікуванням клієнтів [28]. 

Показник CPC (Cost Per Click) є наступним важливим елементом 

аналітичного арсеналу. CPC дозволяє оцінити, скільки коштує кожен перехід 

потенційного клієнта на сайт. Розрахунок CPC здійснюється за формулою: 
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В умовах дропшипінгу оптимальний показник CPC є критичним, оскільки 

навіть незначне підвищення вартості кліка при збереженні фіксованого 

середнього чека може призвести до зниження рентабельності кампанії [29]. 

Вартість кліка залежить від багатьох чинників: конкурентності ніші, регіону, 

типу реклами (пошукова, банерна, соціальні мережі), якості рекламного 

оголошення, рейтингу акаунта тощо [30]. 

У сучасному контексті, особливо в екосистемах Facebook Ads, Google Ads, 

TikTok Ads, алгоритми автоматично встановлюють ставки, враховуючи 

релевантність реклами, поведінкові патерни аудиторії, історію кампанії, що ще 

більше підвищує значущість постійного моніторингу CPC [31]. Найкращою 

практикою вважається постійне A/B тестування різних варіантів креативів, 

заголовків, форматів оголошень, що дозволяє знаходити варіанти з мінімальною 

вартістю кліка при збереженні високого CTR [32]. 

Наступною фундаментальною метрикою, без якої неможливо здійснювати 

якісну аналітику в дропшипінгу, є CPA (Cost Per Acquisition), або вартість 

залучення клієнта. Це інтегрована метрика, що поєднує вплив показників CTR, 

CPC та конверсійної спроможності посадкової сторінки. Формула CPA виглядає 

так: 

 

 
 

У більшості випадків під конверсією у дропшипінгу мається на увазі 

завершена покупка, однак у деяких бізнес-моделях також враховуються інші 

цільові дії: реєстрація на сайті, підписка на розсилку, завантаження додатку тощо 

[33]. CPA дає змогу чітко оцінити ефективність рекламних кампаній з точки зору 

реального фінансового результату. Якщо вартість залучення клієнта перевищує 

середній чек або дозволену бізнесом маржу, така кампанія вважається 

збитковою, навіть якщо вона показує високий CTR або низький CPC [34]. 
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Ключовою перевагою використання CPA є можливість інтегрованої 

оптимізації маркетингових стратегій. Наприклад, якщо кампанія має надто 

високий CPA, маркетолог може впровадити додаткові заходи: покращити 

цільову сторінку (landing page), змінити аудиторію таргетингу, змінити креативи, 

ввести програми лояльності або запустити ремаркетингові кампанії [35]. 

В умовах дропшипінгу, особливо при роботі з великими рекламними 

бюджетами та широкою продуктово-цільовою матрицею, CPA дозволяє 

визначити відносну ефективність різних товарів та аудиторій. Наприклад, 

реклама товарів преміум-сегменту може мати вищий CPA, але в поєднанні з 

високим середнім чеком бути значно рентабельнішою за дешеві товари з 

низькою маржею [36]. 

Особливу увагу у сучасній практиці привертає динамічне управління CPA 

завдяки алгоритмічним стратегіям ставок. Платформи як Google Ads, Facebook 

Ads використовують машинне навчання для автоматичної оптимізації ставок 

таким чином, щоб забезпечити досягнення заданих маркетологом CPA-

орієнтирів [37]. Водночас маркетолог має контролювати ці процеси, оскільки 

автоматизація може бути ефективною лише за наявності якісного історичного 

масиву даних. 

Наступним ключовим показником є ROAS (Return on Advertising Spend) — 

один з найважливіших фінансових індикаторів ефективності маркетингових 

кампаній у дропшипінгу. Він дозволяє оцінити, скільки доходу отримано з 

кожного вкладеного в рекламу долара: 

 

 
 

Наприклад, ROAS = 5 означає, що кожен долар, витрачений на рекламу, 

приніс $5 доходу. ROAS є найнаочнішим показником фінансової 

результативності, який інтегрує в собі всі етапи воронки продажів: від залучення 

трафіку до здійснення покупки [38]. 
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У дропшипінгу, де операційна маржа часто не перевищує 20–30%, 

встановлення правильного цільового ROAS є питанням життєздатності бізнесу. 

За даними Shopify, середній ROAS у дропшипінг-проєктах коливається у межах 

3–4, але для масштабованих проєктів показник має бути вищим [39]. 

Важливою характеристикою ROAS є його чутливість до змін у рекламному 

середовищі. Наприклад, зміна ціни товару, запуск сезонних акцій, коливання 

ставок у рекламних аукціонах можуть суттєво впливати на цей показник. Тому 

ROAS необхідно регулярно моніторити, сегментуючи за кампаніями, групами 

товарів, джерелами трафіку, демографічними ознаками тощо [40]. 

ROAS також дозволяє порівнювати ефективність різних каналів 

просування. Наприклад, кампанія в Google Shopping може мати вищий ROAS, 

ніж аналогічна у Facebook Ads, або навпаки. Це створює можливості для 

стратегічного перерозподілу бюджету та підвищення загальної ефективності 

рекламних вкладень [41]. 

Завершуючи розгляд базових метрик, важливо акцентувати увагу на 

особливостях їх інтерпретації, оскільки правильне розуміння значень показників 

є запорукою прийняття ефективних управлінських рішень у дропшипінгу. 

Важливо пам’ятати, що метрики не існують ізольовано — їх слід аналізувати у 

взаємозв’язку та контексті загальної стратегії бізнесу. 

Наприклад, високий CTR сам по собі є позитивним індикатором залучення 

аудиторії, але якщо при цьому показники конверсії (CR) залишаються низькими, 

це свідчить про неефективність наступних етапів воронки продажів. У такому 

випадку необхідно не тільки оптимізувати рекламний креатив, але й переглядати 

якість цільових сторінок, структуру сайту, логіку оформлення замовлення [42]. 

CPC, у свою чергу, має оцінюватися в динаміці та у прив’язці до середньої 

вартості товару та середнього чека. Наприклад, CPC у $1 може бути виправданим 

при середньому чеку $100 і повністю недоцільним при чеку $10. В умовах 

високої конкуренції у рекламних аукціонах важливо оптимізувати CPC не лише 
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за рахунок ставок, але й через підвищення якості оголошень та покращення 

релевантності контенту [43]. 

При аналізі CPA критично важливо враховувати особливості продуктової 

матриці та життєвого циклу клієнта. Наприклад, для нових товарів або товарів у 

нішах із високою конкуренцією на початкових етапах прийнятний CPA може 

бути вищим, тоді як у стабільних нішах варто орієнтуватися на поступове 

зниження цього показника через оптимізацію ремаркетингових кампаній та 

програми лояльності [44]. 

Особливий акцент у сучасній інтерпретації аналітичних даних 

приділяється показнику ROAS. Однак і тут можливі помилки. Наприклад, високе 

значення ROAS на перший погляд може свідчити про успішність кампанії, але 

при більш детальному аналізі може з’ясуватися, що воно досягнуто завдяки 

акційному зниженню цін або великій кількості дрібних покупок з мінімальною 

маржею. У таких випадках необхідно співставляти ROAS з показниками 

маржинальності, загальної рентабельності та фінансових результатів бізнесу 

[45]. 

Крім того, важливо враховувати вплив сезонності на основні метрики. У 

періоди свят, розпродажів або особливих маркетингових подій змінюються 

поведінкові патерни споживачів, що може тимчасово підвищувати або 

знижувати CTR, CPC, CPA та ROAS. Інтерпретація даних без урахування 

сезонних трендів може призводити до неправильних висновків і, відповідно, 

неефективних рішень [46]. 

Окремої уваги заслуговує питання сегментації даних під час аналізу 

метрик. Узагальнені показники можуть маскувати суттєві відмінності між 

різними аудиторіями, каналами або товарами. Наприклад, реклама на мобільних 

пристроях може мати нижчий CPC, але й нижчий CR у порівнянні з десктопами. 

А кампанії для чоловічої аудиторії можуть демонструвати вищий ROAS у певних 

нішах, ніж кампанії для жіночої аудиторії. Тому обов'язковою практикою є 

глибока багатовимірна сегментація результатів з подальшим аналізом кожної 
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групи окремо [47]. 

Таким чином, для досягнення максимальної ефективності управління 

маркетингом у дропшипінгу необхідно: 

- оцінювати кожну метрику не ізольовано, а у взаємозв’язку з іншими; 

- проводити регулярний моніторинг і аналіз змін показників у динаміці; 

- враховувати вплив сезонності, типу продукту та поведінкових 

характеристик аудиторії; 

- використовувати сегментацію для детального аналізу та ухвалення 

обґрунтованих рішень; 

- співставляти аналітичні результати з фінансовими даними про 

маржинальність та рентабельність. 

Системне використання метрик CTR, CPC, CPA та ROAS у рамках 

комплексного підходу до аналітики забезпечує можливість побудови 

ефективних стратегій рекламних кампаній, максимізації прибутковості та 

сталого розвитку дропшипінг-бізнесу у висококонкурентному цифровому 

середовищі. 

 

 

2.3 Інструменти та платформи збору і обробки аналітичних даних  

 

Збір, обробка та інтерпретація даних займають центральне місце в системі 

управління маркетингом дропшипінгових бізнесів. У сучасних умовах обсяг і 

різноманіття інформації, яку необхідно аналізувати для прийняття стратегічних 

рішень, суттєво зросли. Це зумовило необхідність використання потужних 

аналітичних платформ, що дозволяють здійснювати автоматизований, точний і 

багаторівневий аналіз ефективності рекламних кампаній, поведінки клієнтів та 

фінансових показників [48]. 

Система збору та обробки аналітичних даних у дропшипінгу складається з 

кількох рівнів: збір первинних даних, їх обробка, зберігання, візуалізація та 
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інтеграція результатів для прийняття рішень. На кожному з цих етапів задіяні 

спеціалізовані інструменти та сервіси, що дозволяють працювати з величезними 

масивами інформації в режимі реального часу [49]. 

На рівні збору даних ключову роль відіграють рекламні платформи, такі як 

Meta Ads (Facebook, Instagram), Google Ads, TikTok Ads, Pinterest Ads, Snapchat 

Ads, що надають величезний масив даних про покази, кліки, переходи, конверсії 

та інші показники ефективності [50]. Такі сервіси дозволяють здійснювати 

глибоку сегментацію аудиторії за демографічними, географічними, 

поведінковими та психографічними ознаками, що дає змогу формувати 

високоточні гіпотези для тестування. 

Важливе значення має також впровадження трекінгових технологій. 

Зокрема, Meta Pixel та Google Tag Manager дозволяють відстежувати поведінку 

користувачів на веб-сайтах, фіксувати події (add-to-cart, checkout, purchase), 

створювати аудиторії для ремаркетингу та вивчати поведінкові патерни 

відвідувачів [51]. Ці дані є безцінними для побудови моделі воронки продажів і 

пошуку вузьких місць у маркетинговій стратегії. 

Другий рівень — обробка та зберігання даних. Для цього активно 

застосовуються CRM-системи (HubSpot, Salesforce, Zoho CRM), які дозволяють 

зберігати всю історію взаємодій з клієнтами, управляти лідами, автоматизувати 

процеси комунікації. У дропшипінгу CRM виступає не лише як база даних, а як 

центр формування персоналізованих маркетингових сценаріїв [52]. 

Значну роль відіграють також інструменти веб-аналітики, серед яких 

найпоширенішим є Google Analytics 4 (GA4). Ця платформа надає можливість 

відстежувати всі взаємодії користувачів із сайтом: джерела трафіку, поведінкові 

сценарії, глибину перегляду сторінок, показник відмов, середню тривалість 

сесій, кількість транзакцій, середній чек тощо [53]. За допомогою цих даних 

можна не лише оцінити ефективність рекламних кампаній, а й виявити точки 

відтоку користувачів із сайту, що дозволяє своєчасно вносити корективи у 

структуру або контент сторінок. 
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Особливе місце у практиці аналітики займають UTM-мітки (Urchin 

Tracking Module). Це простий, але надзвичайно ефективний інструмент, який 

дозволяє з високою точністю визначати джерела трафіку, ефективність 

конкретних креативів або кампаній [54]. Завдяки цьому маркетологи можуть 

деталізовано розуміти, які канали працюють краще, які групи оголошень 

генерують більший дохід, і, відповідно, приймати рішення щодо перерозподілу 

бюджету. 

Новітні практики включають також використання CDP (Customer Data 

Platforms), таких як Segment, Tealium, mParticle, що дозволяють консолідувати 

дані про клієнтів із різних джерел (рекламні кабінети, CRM, веб-аналітика, email-

маркетинг) в єдину систему. Це дозволяє створювати єдині профілі клієнтів і 

забезпечувати ще більш глибоку персоналізацію комунікації [55]. 

Наступним важливим етапом роботи з даними в дропшипінгу є візуалізація 

та інтеграція аналітичних результатів. На цьому рівні ключову роль відіграють 

BI-платформи (Business Intelligence), які дозволяють не лише агрегувати 

інформацію з різних джерел, але й створювати зручні інтерактивні панелі 

управління для прийняття стратегічних та тактичних рішень [56]. Найбільш 

популярними BI-інструментами серед дропшиперів є Google Looker Studio 

(раніше Data Studio), Tableau, Microsoft Power BI та Qlik Sense. Ці сервіси 

дозволяють інтегрувати дані з рекламних кабінетів, CRM, e-commerce платформ 

та веб-аналітики в єдиний візуальний простір [57]. 

Великою перевагою таких платформ є автоматизація звітності. Наприклад, 

маркетолог може задати систему автоматичних оновлень дашбордів, що 

дозволить постійно відслідковувати зміну ключових метрик: CTR, CPC, CPA, 

ROAS, середній чек, LTV тощо [58]. Це значно знижує витрати часу на ручну 

аналітику і дозволяє сфокусуватися на стратегічному аналізі тенденцій. 

У практиці сучасних дропшипінг-компаній поширюється також 

використання інструментів прогнозної аналітики. Такі платформи як Google 

BigQuery, AWS Redshift, Azure Synapse Analytics дозволяють працювати з 
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великими масивами даних (big data) та будувати предиктивні моделі, що 

прогнозують поведінку клієнтів, сезонні коливання попиту, очікуваний ROAS 

тощо [59]. Особливо актуально це стає для середніх та великих e-commerce 

бізнесів, які оперують мільйонами записів та транзакцій. 

Важливим трендом є застосування алгоритмів машинного навчання 

(machine learning) у системах збору та аналізу даних. Наприклад, використання 

моделей кластеризації дозволяє автоматично сегментувати клієнтів за спільними 

поведінковими ознаками, що значно покращує таргетування рекламних кампаній 

[60]. Інструменти як Google AutoML, Azure Machine Learning Studio, H2O.ai 

дозволяють навіть маркетологам без глибоких технічних знань створювати 

моделі для прогнозування продажів, виявлення аномалій у даних, оптимізації 

бюджетів [61]. 

Ще однією важливою категорією інструментів є email-маркетингові та 

маркетинг-автоматизаційні платформи: Klaviyo, Mailchimp, Omnisend, 

ActiveCampaign. Вони дозволяють не лише запускати email-кампанії, але й 

проводити складні сценарії автоматизованих комунікацій на основі 

поведінкових даних користувачів [62]. Наприклад, автоматично надсилати листи 

з промокодами тим клієнтам, які покинули кошик без покупки, або запускати 

серію вітальних листів для нових підписників. 

Окремо слід згадати аналітику мобільних додатків, яка стає актуальною 

для дропшиперів, що запускають власні мобільні додатки для залучення 

аудиторії. Основними платформами в цьому сегменті є Firebase Analytics 

(Google), Appsflyer, Adjust. Вони дозволяють відслідковувати встановлення 

додатку, джерела трафіку, поведінку користувачів у додатку, показники retention 

та LTV [63]. 

Ефективне використання сучасних інструментів збору, обробки та аналізу 

даних дозволяє компаніям дропшипінгу перейти від хаотичного управління до 

data-driven управління, яке базується на точних цифрах, прогнозах і аналітичних 

моделях. Саме це стає запорукою підвищення рентабельності, ефективності 



 

50 
 

витрат та довгострокового успіху на надзвичайно конкурентному ринку. 

 

Висновки до розділу 2 

 

У другому розділі роботи було проведено комплексне дослідження 

сучасних підходів до оптимізації воронки продажів у дропшипінгу на основі 

даних аналітики рекламних кампаній. Науково-практичний аналіз дозволяє 

виділити низку важливих висновків та положень, що мають теоретичне й 

прикладне значення для ефективного управління маркетинговими процесами в 

умовах цифрової економіки. 

Встановлено, що маркетингова аналітика відіграє центральну роль у 

системі прийняття управлінських рішень дропшипінгових компаній. 

Систематичний аналіз даних дозволяє бізнесу адаптувати стратегії до динаміки 

ринку, виявляти вузькі місця воронки продажів, прогнозувати поведінку 

споживачів і забезпечувати сталий розвиток на високо конкурентному ринку 

електронної комерції. 

Досліджено основні метрики ефективності рекламних кампаній: CTR, 

CPC, CPA та ROAS. Показано, що жодна з них не може бути оцінена ізольовано, 

оскільки всі вони формують комплексну картину результативності 

маркетингових зусиль. Окремо наголошено на важливості правильного 

контекстного аналізу показників, сегментації аудиторій, врахування сезонних 

коливань та динамічної оптимізації рекламних бюджетів. 

Здійснено всебічний огляд сучасних інструментів та платформ для збору, 

обробки та візуалізації аналітичних даних. Показано, що використання 

інтегрованих рішень (Google Analytics, Meta Pixel, CRM-системи, BI-платформи, 

платформи машинного навчання) дозволяє значно підвищити точність 

прийняття рішень, скоротити витрати на ручний аналіз та впровадити 

управління, засноване на даних (data-driven management). Особливу увагу 

приділено актуальності застосування прогнозної аналітики та автоматизації 
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маркетингових процесів. 

Таким чином, проведений аналіз дозволяє сформувати чітке розуміння, що 

успішне функціонування дропшипінгового бізнесу в сучасних умовах 

неможливе без впровадження комплексної системи маркетингової аналітики. 

Вона стає не лише інструментом оптимізації рекламних кампаній, а й основою 

формування конкурентних переваг і стратегічного розвитку підприємства. 

Другий розділ роботи створює надійну основу для переходу до наступного 

етапу дослідження, який буде присвячено практичному аналізу ефективності 

рекламних кампаній дропшипінгового проєкту на основі реальних даних, що 

буде детально розглянуто у Розділі 3. 
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3 ПРАКТИЧНИЙ АНАЛІЗ ОПТИМІЗАЦІЇ ВОРОНКИ ПРОДАЖІВ НА 

ОСНОВІ ДАНИХ РЕКЛАМНИХ КАМПАНІЙ  

 

3.1 Опис масиву даних та підхід до їх обробки 

 

Для проведення практичного аналізу ефективності воронки продажів у 

дропшипінгу було використано згенерований масив даних, що включає 5000 

рядків з інформацією про рекламні кампанії на платформах Facebook, TikTok та 

Google. Цей масив імітує структуру даних, яку зазвичай отримують з рекламних 

кабінетів, Google Analytics, e-commerce платформ (наприклад, Shopify) та систем 

відстеження подій (Meta Pixel, GTM). Метою є оцінка ефективності кожного 

етапу взаємодії користувача з рекламою — від показу до покупки — на основі 

ключових метрик. 

Набір даних включає такі змінні: 

1. Date — дата активності кампанії (з урахуванням динаміки по днях). 

2. Platform — платформа розміщення (Facebook, TikTok або Google). 

3. Campaign — умовна назва або ідентифікатор рекламної кампанії. 

4. Impressions — кількість показів рекламного оголошення. 

5. Clicks — кількість кліків по оголошенню. 

6. CPA (Cost per Acquisition) — вартість залучення одного покупця. 

7. CPC (Cost per Click) — вартість одного кліка. 

8. ROAS (Return on Ad Spend) — співвідношення доходу до витрат. 

9. CTR (Click-Through Rate) — відсоток переходів з показів (вираховується 

як Clicks / Impressions \ 100). 

10. AOV (Average Order Value) — середній чек одного замовлення. 

11. Age\_Group — демографічна група користувачів (18–24, 25–34, 35–44, 

45+). 

12. Hour — година доби, коли була зафіксована взаємодія з рекламою. 

13. Weekday — день тижня. 
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14. Traffic\_Type — тип трафіку (Cold, Warm, Retargeting). 

15. Purchases — кількість здійснених покупок. 

16. Spend — загальні витрати на рекламу. 

17. Revenue — дохід, отриманий від покупок. 

 

Цей набір даних дозволяє побудувати повноцінну аналітичну модель 

воронки продажів, провести багаторівневу сегментацію й оцінити ефективність 

кампаній у розрізі часу, демографії, каналів трафіку та поведінкових патернів. 

Першим етапом було очищення даних. Було усунуто нульові значення 

кліків та покупок, а також фільтровано записи, де ROAS був аномально високим 

(понад 10), що могло свідчити про артефакти генерації або погано спрацьовану 

лінійну модель розрахунку. Витрати й доходи було перевірено на логічну 

узгодженість: Spend = Clicks × CPC; Revenue = Purchases × AOV. 

Другим кроком стала нормалізація показників. Щоб забезпечити 

зіставність кампаній із різною тривалістю, витратами й обсягами трафіку, 

метрики були агреговані в середні значення (наприклад, середній CPA на 

кампанію) та перераховані на умовні одиниці (наприклад, на 1000 показів або 

100 кліків). 

Третім кроком було групування даних за ключовими змінними: 

платформа, день тижня, година доби, демографічна група, тип трафіку. Це 

дозволило сформувати зведені таблиці з середніми значеннями CPA, ROAS, CTR 

та ін., а також виявити критичні сегменти — наприклад, найефективніші години 

показів чи найрентабельніші вікові аудиторії. 

На основі змінних Impressions, Clicks, Purchases побудовано спрощену 

воронку продажів, яка включає такі етапи 

 

Показ → Клік → Покупка. 
 

Середній CTR по всій вибірці становив близько 3,2%, що відповідає 

прийнятному рівню для Facebook Ads. Коефіцієнт конверсії з кліків у покупки 
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складав приблизно 1,8%, а середній ROAS — 3,4, що свідчить про загальну 

рентабельність кампаній, але також демонструє потенціал для подальшої 

оптимізації. 

Візуалізація даних у вигляді діаграм воронки, графіків динаміки ROAS, 

boxplot-аналізу CPC та heatmap за днями/годинами дозволила встановити 

закономірності поведінки користувачів, виявити платформи з найнижчим CPA 

та часові вікна з найбільшим ROAS. Ці спостереження стали основою для 

формування практичних рекомендацій у підрозділі 3.3. 

Таким чином, отриманий набір даних є валідним, багатовимірним та 

придатним до глибокого аналітичного аналізу. Він став надійною основою для 

виявлення вузьких місць у воронці продажів, оцінки ефективності рекламних 

стратегій та розробки рішень щодо їх оптимізації. 

 

 

3.2 Аналіз ефективності рекламних кампаній у контексті етапів воронки 

 

Аналіз ефективності рекламних кампаній у дропшипінгу потребує 

всебічного розгляду ключових показників, які відображають стан і динаміку на 

кожному етапі воронки продажів. Воронка, як вже зазначалося в попередніх 

розділах, охоплює послідовний шлях користувача від моменту першого контакту 

з рекламним повідомленням до здійснення покупки. У цьому підрозділі буде 

здійснено кількісно-якісний аналіз кампаній на основі наявних метрик: витрати, 

кліки, CTR, кількість покупок, CPA, ROAS, доходи та інші показники, з 

подальшою сегментацією результатів за типами трафіку, рекламними 

платформами, часовими періодами та характеристиками аудиторій. 

На першому етапі дослідження було зведено дані з різних джерел 

(рекламні кабінети Facebook, Instagram, TikTok, а також аналітика сайту) в єдину 

таблицю, яка включає всі релевантні показники: кількість показів, кліків, 

витрати, кількість транзакцій, доходи, середній чек. Всі дані були очищені від 
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дублікатів, неповних записів та аномальних значень, після чого проведено 

нормалізацію числових змінних з метою забезпечення точності розрахунків. 

Далі було побудовано воронку продажів, яка показала класичну структуру 

втрат користувачів на кожному етапі: від охоплення (impressions), через 

взаємодію (кліки), до здійснення покупки (conversion). Середній CTR за період 

склав близько 2,4%, що відповідає середньоринковим значенням для 

дропшипінгових проєктів у масових нішах. Це свідчить про відносну 

ефективність рекламних креативів. Водночас, середня конверсія з кліку в 

покупку залишалася на рівні 1,6%, що вказує на наявність потенційних вузьких 

місць на етапі після переходу — зокрема, посадкова сторінка або UX замовлення 

можуть вимагати додаткової оптимізації. 

Подальша сегментація кампаній за рекламними платформами дозволила 

виявити суттєві відмінності в ефективності. Наприклад, кампанії у Facebook Ads 

продемонстрували вищий CTR (2,9%) та нижчий середній CPA (\$14,50) 

порівняно з TikTok Ads, де CTR склав 1,7%, а CPA — \$19,30. Це може бути 

пояснено відмінностями в поведінці користувачів на різних платформах: 

аудиторія TikTok є більш емоційною й імпульсивною, що потребує глибшої 

персоналізації креативів та адаптації до формату короткого відео. 

Аналіз показника ROAS засвідчив, що найвищу рентабельність кампаній 

було досягнуто в періоди, коли використовувались сезонні промоакції. У ці дні 

середній ROAS підвищувався до 5,2, тоді як у звичайні дні залишався в межах 

2,8–3,3. Це свідчить про значущість прив'язки рекламної активності до 

календарних подій, що дозволяє краще монетизувати трафік. 

Також було виявлено, що кампанії, орієнтовані на сегмент аудиторії віком 

25–34 роки, показали найкращі результати: вища конверсія (2,1%) та ROAS (4,1), 

порівняно з молодшою групою (18–24 роки), де конверсія становила лише 1,3%. 

Це дозволяє зробити висновок про доцільність фокусування бюджетів саме на 

більш платоспроможну та передбачувану в поведінці частину аудиторії. 

Було здійснено візуалізацію даних. Побудовані графіки воронки дозволили 
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виявити етапи з найвищим коефіцієнтом відтоку: зокрема, значне зниження 

відсотка користувачів після кліку на оголошення до фактичного оформлення 

замовлення виявилось у кількох кампаніях з візуально насиченими, але 

неінформативними посадковими сторінками. Це відкриває напрям для 

подальших A/B тестів дизайну та контенту. 

Таким чином, отримані результати свідчать про необхідність цілісного та 

багатовимірного підходу до оцінки ефективності рекламних кампаній у 

дропшипінгу. Просте зростання CTR чи зниження CPC не є гарантією загальної 

ефективності, якщо ці покращення не супроводжуються зростанням ROAS чи 

зниженням CPA. Тому для кожного етапу воронки необхідно формувати окрему 

аналітичну гіпотезу, тестувати її, та лише після цього впроваджувати зміни в 

стратегію. 

 

 

3.3 Рекомендації щодо оптимізації воронки продажів 

 

На основі проведеного аналізу рекламних кампаній дропшипінгового 

проєкту можна сформулювати низку комплексних рекомендацій, спрямованих 

на покращення ефективності кожного етапу воронки продажів. Вони охоплюють 

стратегічні та тактичні аспекти взаємодії з аудиторією, оптимізацію бюджету, 

креативної стратегії, вибору платформ, а також технічні рішення щодо 

підвищення конверсій. 

Перш за все, варто звернути увагу на етап привернення уваги — від показу 

реклами до кліку. Виявлено, що найефективніші кампанії у плані CTR 

працювали на платформі Facebook, де були застосовані чітко сегментовані 

аудиторії та персоналізовані креативи. Тоді як TikTok-кампанії виявилися менш 

ефективними щодо клікабельності, попри високий обсяг охоплення. З огляду на 

це доцільно активніше застосовувати A/B тестування креативів, зокрема 

порівнювати короткі відеоролики з традиційними банерами. Крім того, доцільно 
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адаптувати контент під особливості платформи: на TikTok важливо забезпечити 

емоційне залучення у перші 2–3 секунди відео, тоді як у Facebook спрацьовує 

інформативна складова й візуальна привабливість. Варто також оптимізувати 

текстові частини оголошень, застосовувати тригерні формулювання на кшталт 

«залишилось 3 одиниці» або «знижка до кінця дня», що довели свою 

ефективність у попередніх кампаніях. 

Найбільші втрати користувачів були зафіксовані на етапі переходу від 

кліку до покупки. Це свідчить про наявність «вузьких місць» у користувацькому 

досвіді — зокрема на посадкових сторінках. Аналіз показав, що тривале 

завантаження, непродумане розміщення кнопки «Купити», відсутність відгуків 

або незрозумілі умови доставки знижують рівень довіри та зменшують кількість 

оформлень замовлень. З огляду на це рекомендовано провести UX-аудит сайту, 

адаптувати посадкові сторінки під мобільні пристрої, впровадити мікровзаємодії 

(наприклад, підсвічування активних елементів, анімації додавання в кошик), а 

також підключити онлайн-чат або віджет з відповідями на часті питання. Також 

ефективним є впровадження соціальних доказів: показ реальних відгуків, 

рейтингів, згадок у соціальних мережах. 

Ще одним напрямом оптимізації є перерозподіл рекламного бюджету на 

основі аналітики ROAS та CPA. Було виявлено, що найвищі показники 

рентабельності реклами мали кампанії, націлені на ремаркетинг — тобто тих 

користувачів, які вже взаємодіяли з брендом. Рекомендовано збільшити частку 

бюджету на ремаркетинг та теплий трафік, а для холодного трафіку 

встановлювати обмежені бюджети з обов’язковим контролем за CPA. Окрему 

увагу варто приділити аудиторії 25–34 роки, яка показала найвищу конверсію та 

ROAS. Це означає, що таргетинг і меседжі повинні бути сфокусовані саме на цю 

демографічну групу. 

Щодо креативної стратегії, аналітика показала, що банери з елементами 

соціального довіри (логотипами служб доставки, відгуками покупців, гарантіями 

повернення коштів) мали вищий CTR. У цьому контексті доцільно створювати 
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окремі варіанти оголошень для холодного та теплого трафіку, наприклад: для 

нових користувачів — освітній або розважальний формат, для тих, хто вже 

взаємодіяв — чіткий заклик до покупки, обмеження в часі, бонуси. 

У площині технічної оптимізації необхідно впровадити системи 

автоматизованого сповіщення про різке падіння конверсій або зростання CPA. 

Для цього варто налаштувати дашборди в Google Looker Studio або Power BI з 

тригерами, які інформують команду про відхилення від цільових значень. Крім 

того, рекомендується впровадити скрипти для щоденної перевірки зміни вартості 

кліка, темпів витрачання бюджету, що дозволить уникнути неефективних витрат 

у межах рекламного дня. 

Загалом, комплексна оптимізація воронки продажів у дропшипінгу 

можлива лише за умови постійного аналізу, експериментування та гнучкого 

реагування на поведінкові зміни аудиторії. Завдяки точному використанню 

аналітичних даних — не лише у ретроспективному форматі, а й у режимі 

реального часу — дропшипер може досягти стабільного зростання 

прибутковості, знизити вартість залучення клієнта та сформувати довгострокову 

конкурентну перевагу в цифровому середовищі. 
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Рисунок 3.1 – Діаграма воронки продажів 
 

 
Рисунок 3.2 – Динаміка ROAS у часі 

 

 
Рисунок 3.3 – CPA по кампаніях 
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Рисунок 3.4 – Теплова карта ROAS 

 

 
Рисунок 3.5 – ROAS по платформах і типах трафіку 
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Рисунок 3.6 – Boxplot CPC 

 

 
Рисунок 3.7 – CTR за віковими групами 
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Рисунок 3.8 – Середній чек по кампаніях 
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ВИСНОВОК 

 

У результаті виконання наукової роботи на тему «Оптимізація воронки 

продажів у дропшипінгу на основі даних аналітики рекламних кампаній» було 

здійснено системний аналіз теоретичних засад, методологічних підходів та 

практичних механізмів удосконалення маркетингової ефективності в 

електронній комерції. У роботі розкрито взаємозв’язок між даними, рекламними 

інструментами та поведінкою споживачів у цифровому середовищі, а також 

сформовано комплексну модель прийняття рішень на основі аналітики. 

У першому розділі було обґрунтовано місце воронки продажів у 

дропшипінгу як ключового управлінського інструменту. Детально розглянуто 

принципи її побудови, структуру, функціональні блоки та специфіку адаптації до 

моделі бізнесу без власного складу. Виокремлено критичні етапи воронки, на 

яких найбільш імовірні втрати потенційного клієнта. Крім того, окреслено 

методологічні засади вимірювання ефективності рекламних кампаній, 

охарактеризовано типи маркетингових досліджень та засоби інтеграції цифрових 

метрик у процес прийняття рішень. 

У другому розділі було поглиблено розгляд аналітичних інструментів, які 

дозволяють оцінити ефективність кожного етапу маркетингової взаємодії. 

Детально проаналізовано ключові метрики ефективності (CTR, CPC, CPA, 

ROAS), їх інтерпретацію, взаємозв’язки та залежність від факторів середовища, 

таргетингу та креативної стратегії. Особливу увагу приділено огляду сучасних 

платформ збору, обробки, візуалізації та прогнозування даних. Було доведено, 

що лише глибока, системна й інтерпретаційно осмислена аналітика може 

забезпечити ефективне управління дропшипінговим проєктом у конкурентному 

цифровому просторі. 

У третьому розділі було проведено практичний аналіз на основі реального 

масиву даних (5000 записів) рекламних кампаній. Дані були структуровані, 

нормалізовані та проаналізовані з використанням сучасних візуалізаційних 
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технік та агрегованих показників. Виявлено найефективніші платформи 

(Facebook), часові проміжки з підвищеним ROAS, аудиторії з вищою конверсією 

(25–34 роки) та кампанії з критичним CPA. Сформовано практичні рекомендації 

щодо оптимізації рекламної діяльності: адаптація креативів під платформи, 

покращення UX сайту, перерозподіл бюджету на користь теплого трафіку, 

використання автоматизованої аналітики у реальному часі. 

Таким чином, наукове дослідження довело, що використання 

маркетингової аналітики для оптимізації воронки продажів у дропшипінгу є не 

просто доцільним, а критично необхідним фактором виживання та 

масштабування бізнесу. Поєднання кількісного аналізу, якісного 

інтерпретування даних і гнучкого стратегічного мислення дає змогу не лише 

знизити витрати на рекламу, а й побудувати системну модель прибуткового, 

сталого електронного бізнесу. Результати дослідження можуть бути застосовані 

як для малих підприємців, так і для масштабованих e-commerce проєктів, які 

прагнуть вийти на міжнародні ринки. 
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ДОДАТКИ 
 

import pandas as pd 

import numpy as np 

import matplotlib.pyplot as plt 

import seaborn as sns 

 

# Завантаження датасету 

file_path = "/mnt/data/dropshipping_campaign_data_5000.xlsx" 

data = pd.read_excel(file_path) 

 

# Створення нових колонок, якщо потрібно 

data['CTR'] = (data['Clicks'] / data['Impressions']) * 100 

data['CPC'] = data['Spend'] / data['Clicks'] 

data['CPA'] = data['Spend'] / data['Purchases'] 

data['ROAS'] = data['Revenue'] / data['Spend'] 

 

# Очищення аномальних або некоректних значень 

data.replace([np.inf, -np.inf], np.nan, inplace=True) 

data.dropna(subset=['CTR', 'CPC', 'CPA', 'ROAS'], 

inplace=True) 

 

# Описова статистика 

desc_stats = data[['CTR', 'CPC', 'CPA', 'ROAS', 'Revenue', 

'Spend']].describe() 

 

# Побудова графіків 

plt.figure(figsize=(10, 6)) 

sns.histplot(data['ROAS'], bins=50, kde=True) 

plt.title('Розподіл ROAS') 

plt.xlabel('ROAS') 

plt.ylabel('Кількість кампаній') 

plt.grid(True) 

plt.tight_layout() 

plt.show() 

 

plt.figure(figsize=(10, 6)) 

sns.scatterplot(x='Spend', y='Revenue', data=data) 

plt.title('Spend vs Revenue') 

plt.xlabel('Spend') 

plt.ylabel('Revenue') 

plt.grid(True) 

plt.tight_layout() 

plt.show() 

 

plt.figure(figsize=(10, 6)) 

sns.boxplot(x='Platform', y='CPA', data=data) 

plt.title('CPA по платформах') 

plt.xlabel('Платформа') 

plt.ylabel('CPA') 

plt.grid(True) 
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plt.tight_layout() 

plt.show() 

 

plt.figure(figsize=(10, 6)) 

sns.lineplot(x='Hour', y='CTR', 

data=data.groupby('Hour')['CTR'].mean().reset_index()) 

plt.title('Середній CTR за годинами') 

plt.xlabel('Година') 

plt.ylabel('CTR (%)') 

plt.grid(True) 

plt.tight_layout() 

plt.show() 

 

plt.figure(figsize=(10, 6)) 

sns.barplot(x='Age_Group', y='ROAS', data=data, ci=None) 

plt.title('ROAS за віковими групами') 

plt.xlabel('Вікова група') 

plt.ylabel('ROAS') 

plt.grid(True) 

plt.tight_layout() 

plt.show() 

 

import ace_tools as tools; 

tools.display_dataframe_to_user(name="Описова статистика 

рекламних метрик", dataframe=desc_stats) 




