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Воліков В. В., Шумілкіна К. Ю. Маркетингове обґрунтування ролі UX/UI-дизайну  
у формуванні конверсійної спроможності вебресурсів міжнародних IT-компаній

Метою дослідження є теоретичне обґрунтування ролі UX/UI-дизайну в забезпеченні конверсійної спроможності вебресурсів міжнародних IT-
компаній та розробка на основі кейс-аналізу вебресурсу компанії KITRUM методичних рекомендацій щодо оптимізації інтерфейсних рішень для 
підвищення ефективності цифрового маркетингу. Досліджено роль UX/UI-дизайну як стратегічного активу в системі цифрового маркетингу 
міжнародних IT-компаній. Згруповано ключові UX/UI-чинники за трьома категоріями: 1) візуальні; 2) навігаційні; 3) інформаційні. Систематизо-
вано вплив UX/UI-детермінант на конверсійну активність користувачів. Для п’ятнадцяти репрезентативних чинників визначено їхню функ-
ціональну специфіку та вектор впливу на прийняття цільових рішень у цифровому середовищі. Розроблено матрицю впливу UX/UI-чинників на 
ключові показники маркетингової ефективності міжнародних IT-компаній. Апробацію розробленого методичного підходу реалізовано шляхом 
кейс-аналізу вебресурсу міжнародної IT-компанії KITRUM, який засвідчив, що синергія виразної візуальної айдентики та лінійно структурованої 
навігації створюють унікальний цифровий профіль бренду, підвищуючи його конкурентоспроможність. Результати застосування авторської 
матриці демонструють, що на зниження показника відмов і підвищення коефіцієнта конверсії істотно впливають: ієрархічно впорядкована ти-
пографіка, диференційована за галузевим принципом навігація та інтелектуальна персоналізація контенту. Зазначено, що економічне обґрунту-
вання інвестицій в UX/UI-дизайн має ґрунтуватися на прогнозованому збільшенні вартості життєвого циклу клієнта та скороченні витрат на 
його залучення внаслідок підвищення конверсійної ефективності вебресурсу. Сформовано методичні рекомендації для міжнародних IT-компаній, 
які структуровані за трьома стратегічними векторами оптимізації цифрового середовища: 1) сприйняття; 2) взаємодія; 3) прийняття рішень. 
Кожен вектор інтегрує групу тактичних UX/UI-інструментів. Інші чинники (технічна продуктивність, швидкість завантаження, безпека тощо) 
у межах дослідження розглядаються як фонові умови, а не окремі стратегічні вектори. Запропоновані методичні рекомендації є стратегічною 
орієнтацією для IT-менеджменту, що робить UX/UI-дизайн невід’ємною складовою комплексного маркетингового плану міжнародної ІТ-компанії.
Ключові слова: цифровізація, електронна комерція, інтерфейс користувача (UI), досвід користувача (UX), цифровий маркетинг, цифрове середо
вище, конверсія.
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Volikov V. V., Shumilkina K. Yu. The Marketing Substantiation of the Role of UX/UI Design in Shaping the Conversion Capability  
of Web Resources of International IT Companies

The aim of the study is the theoretical substantiation of the role of UX/UI design in ensuring the conversion capability of web resources of international IT com-
panies and the development, based on a case analysis of the Kitrum company web resource, of methodological recommendations for optimizing interface solu-
tions to increase the effectiveness of digital marketing. The role of UX/UI design as a strategic asset in the digital marketing system of international IT companies 
has been studied. Key UX/UI factors have been grouped into three categories: 1) visual; 2) navigational; 3) informational. The influence of UX/UI determinants 
on the conversion activity of users has been systematized. For fifteen representative factors, their functional specifics and the direction of influence on decision-
making in the digital environment have been determined. A matrix of the impact of UX/UI factors on key marketing performance indicators of international 
IT companies has been developed. The testing of the developed methodological approach was carried out through a case analysis of the web resource of the 
international IT company Kitrum, which confirmed that the synergy of expressive visual identity and linearly structured navigation creates a unique digital brand 
profile, increasing its competitiveness. The results of applying the authors’ matrix demonstrate that the reduction of the bounce rate and the increase in the con-
version rate are significantly influenced by: hierarchically organized typography, industry-differentiated navigation, and intelligent content personalization. It is 
noted that the economic substantiation for investment in UX/UI design should be based on the projected increase in customer lifetime value and the reduction of 
customer acquisition costs due to enhanced conversion efficiency of the web resource. Methodological recommendations have been developed for international 
IT companies, structured according to three strategic vectors for optimizing the digital environment: 1) perception; 2) interaction; 3) decision-making. Each vec-
tor integrates a group of tactical UX/UI tools. Other factors (technical performance, loading speed, security, etc.) are considered within the study as background 
conditions, rather than separate strategic vectors. The proposed methodological recommendations serve as a strategic guideline for IT management, making 
UX/UI design an integral component of the comprehensive marketing plan of an international IT company.
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В умовах інтенсивної цифровізації ринок елек­
тронної комерції демонструє інтенсивне 
зростання, що призводить до залежності 

споживачів від електронних комерційних плат­
форм. Зростаюча конкуренція в мережі інтер­
нет вимагає від вебресурсів застосування певних 
структурних елементів для забезпечення ефектив­
ної діяльності у сфері електронної комерції. Інте­
грація сучасних аналітичних інструментів підви­
щує залученість користувачів та конверсію [1].

На тлі стрімкої цифрової трансформації еко­
номічного середовища та високого рівня інтегро­
ваності світових ринків вебресурси міжнародних 
IT-компаній набувають стратегічного значення в 
системі маркетингових комунікацій. Визначальни­
ми чинниками, що впливають на поведінку корис­
тувачів у цифровому середовищі, є досвід користу­
вача (англ. User Experience – UX) та інтерфейс ко­
ристувача (англ. User Interface – UI). Це зумовлено 
прямим впливом UX/UI-оптимізації на такі комер­
ційні показники: рівень конверсії, життєвий цикл 
клієнта і лояльність споживачів

Незважаючи на посилений інтерес до пробле­
матики UX/UI в сучасних емпіричних дослідженнях 
та практиці цифрового маркетингу, автори нау­
кових публікацій недостатньо приділяють уваги 
комплексному маркетинговому обґрунтуванню 
ролі UX/UI у формуванні конверсійної спромож­
ності вебресурсів міжнародних IT-компаній. Наяв­
ні наукові розвідки переважно мають вузькоспеціа­
лізований характер, оскільки зосереджуються на 
детермінації окремих компонентів інтерфейсу або 
його функціонально-технічних характеристиках. 
Це обмежує можливості системного осмислення 
UX/UI як комплексного маркетингового інстру­
менту в умовах глобального ринку та обґрунтовує 
актуальність даного дослідження.

Аналіз тенденцій 2022–2025 рр. демонструє 
зростання наукового та бізнес-інтересу до UX/UI 
в поєднанні з маркетингом. Дизайн перестав вико­
нувати тільки роль «естетики» і став одним з клю­
чових драйверів прибутковості, здатний підвищу­
вати конверсію та вибудовувати довіру до бренду. 

UX/UI суттєво впливає на поведінку користувачів 
та бізнес-результати комерційних електронних 
платформ, де інтуїтивна навігація, адаптивний ди­
зайн та оптимізований процес оформлення замов­
лення сприяють підвищенню конверсії, оскільки 
знижують показник відмов і забезпечують висо­
ке залучення користувачів [2, р. 2–3]. Комплексна 
оптимізація UX/UI та доступність вебресурсів 
збільшують охоплення аудиторії та стимулюють 
активність користувачів на платформі [3, р. 1–2], 
що підтверджує кореляцію між оптимізацією UX 
елементів, якістю контенту і збільшенням конвер­
сії [4]. Дизайн, орієнтований на користувача, ви­
значається як стратегічний чинник мінімізації від­
току аудиторії. Поєднання високого рівня задово­
лення користувачів із функціоналом персоналізації 
забезпечує значне зростання коефіцієнту конверсії 
[5]. Обґрунтування вибору релевантної платформи 
електронної комерції потребує детального аналізу 
демографічних характеристик цільової аудиторії 
[6]. Оптимально спроєктований інтерфейс формує 
довіру до бренду та зменшує бар’єри для здійснен­
ня покупки [7, с. 927]. Використання ШІ інстру­
ментів суттєво підвищує конверсію та лояльність 
користувачів [8]. Наявність привабливих акцій на 
товари і послуги, а також їх легка доступність за­
охочує споживачів до повторних покупок [9].

Для оптимізації цифрового маркетингу за­
стосовуються UX-метрики та аналітика 
поведінки відвідувачів вебресурсу як де­

термінант кількісного вимірювання конверсійної 
ефективності інтерфейсів. Обчислення таких клю­
чових показників, як: коефіцієнт конверсії (англ. 
Conversion Rate – CR), показник клікабельності 
(англ. Click-Through Rate – CTR) та показник відмов 
(англ. Bounce Rate) дозволяє оцінювати вплив UX/
UI‑рішень на поведінку користувачів і формувати 
обґрунтовану маркетингову стратегію [2]. Окрім 
базових метрик, валідацію UX/UI-рішень доцільно 
здійснювати через економічні показники ефектив­
ності: вартість залучення клієнта (англ. Customer 
Acquisition Cost – CAC), довічна цінність клієнта 
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(англ. Lifetime Value – LTV), вартість за дію (англ. 
Cost Per Action – CPA) та вартість кліка (англ. Cost 
Per Click – CPC), що забезпечує сталість маркетин­
гових результатів у довгостроковій перспективі 
[10]. У мобільних застосунках на утримання й кон­
версію впливають схожі принципи UX/UI [5]. 

Незважаючи на значну кількість досліджень 
у сфері ергономіки інтерфейсів, залишається не­
достатньо вивченим механізм прямої конвертації 
якісних UX/UI-детермінант в об’єктивні показники 
маркетингової ефективності (англ. Key Performance 
Indicators – KPI) у сегменті B2B-послуг міжнародних 
IT-компаній. Актуальною є розробка прикладного 
інструментарію для об’єктивного обґрунтування 
інвестицій у дизайн як стратегічний актив, що без­
посередньо впливає на формування конверсійної 
спроможності вебресурсів у висококонкурентному 
глобальному цифровому середовищі.

Метою дослідження є теоретичне обґрунту­
вання ролі UX/UI-дизайну в забезпеченні конвер­
сійної спроможності вебресурсів міжнародних IT-
компаній та розробка на основі кейс-аналізу веб­
ресурсу компанії KITRUM методичних рекомен­
дацій щодо оптимізації інтерфейсних рішень для 
підвищення ефективності цифрового маркетингу.

Для досягнення поставленої мети у статті пе­
редбачається вирішення таких завдань: 

1)	 дослідити роль UX/UI-дизайну як страте­
гічного активу в системі цифрового марке­
тингу міжнародних IT-компаній; 

2)	 класифікувати ключові UX/UI-чинники (ві­
зуальні, навігаційні, інформаційні) та вста­
новити детермінований зв’язок між елемен­
тами інтерфейсу та стратегічними марке­
тинговими результатами; 

3)	 розробити аналітичну матрицю трансфор­
мації якісних параметрів інтерфейсу в кіль­
кісні бізнес-показники (KPI); 

4) здійснити апробацію авторської методики 
на прикладі кейс-аналізу вебресурсу компа­
нії KITRUM; 

5) розробити методичні рекомендації щодо 
оптимізації вебресурсів міжнародних IT-
компаній для максимізації їхньої конверсій­
ної спроможності.

Методична основа дослідження базуєть­
ся на системному підході до аналізу 
взаємозв’язку між UX/UI-чинниками та 

маркетинговою ефективністю вебресурсів. Тео­
ретичні методи (аналіз, синтез і систематизацію) 
застосовано для класифікації ключових UX/UI-
чинників (візуальних, навігаційних, інформацій­
них) та обґрунтування їхньої ролі у формуванні 
конверсійної спроможності; кейс-аналіз задіяно 

для апробації авторської матриці на прикладі веб­
ресурсу компанії KITRUM; маркетинговий аудит 
і порівняльний аналіз використано для оцінки 
інтерфейсних рішень у контексті галузевих стан­
дартів; табличний метод реалізовано для структу­
рування результатів аналізу та наочного представ­
лення кореляції між елементами інтерфейсу та біз­
нес-показниками (KPI). Інформаційну базу склада­
тимуть галузеві дослідження, дані вебаналітики та 
практичний досвід міжнародних IT-компаній.

Концептуалізація UX/UI як стратегічного ак­
тиву забезпечує міжнародним ІТ-компаніям 
перехід бізнес-моделі від візуально-орієн­

тованого підходу до управління користувацьким 
капіталом, що є фундаментальною умовою стало­
го розвитку суб’єктів господарювання. В даному 
контексті постає необхідність концептуального 
уточнення термінологічного апарату щодо марке­
тингового обґрунтування детермінуючої ролі UX/
UI-дизайну в забезпеченні конверсійної спромож­
ності вебресурсів міжнародних IT-компаній.

Досвід користувача (UX) у контексті мар­
кетингу IT-послуг доцільно визначати як страте­
гічний інструментарій проєктування позитивної 
взаємодії, що трансформує складні технологічні рі­
шення у зрозумілий споживчий продукт. Через на­
уково-обґрунтоване моделювання користувацько­
го досвіду забезпечується мінімізація когнітивного 
навантаження та формування довіри до суб’єкта 
IT-ринку, що є фундаментом клієнтської лояльнос­
ті та ключовим чинником підвищення конверсій­
ної спроможності вебресурсу [11].

Інтерфейс користувача (UI) у системному 
маркетингу IT-послуг визначається як інструмент 
візуальної верифікації експертності компанії. Через 
гармонізацію естетико-функціональних параметрів 
(типографіки, колористики, композиції) інтерфейс 
забезпечує візуалізацію ціннісної пропозиції про­
дукту, формує його сприйняту вартість [12] та де­
термінує відповідність бренду міжнародним галу­
зевим стандартам, зокрема ISO 9241-210 [13]. 

Конверсійна спроможність вебресурсу – це 
інтегральний показник ефективності цифрової 
платформи, що детермінує здатність до трансфор­
мації вхідного трафіку в категорію лідів, кваліфі­
кованих маркетингом (Marketing Qualified Leads –  
MQL) [14, р. 59]. 

Інформаційна архітектура (ІА) є базовим 
інструментом мінімізації когнітивного наванта­
ження на потенційного замовника в маркетинго­
вій стратегії постачальників складних IT-рішень, 
таких як: хмарні технології, ШІ та кібербезпека. 
Миттєва ідентифікація релевантності технологіч­
ної пропозиції специфічним бізнес-задачам забез­
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печується системним структуруванням контенту в 
межах IA, що виступає детермінуючим чинником 
утримання уваги користувача в межах насиченої 
цифрової екосистеми. До основних компонентів 
ІА належать: організаційні системи, системи мар­
кування, термінологія та системи навігації [15,  
р. 112]. Ефективна IA трансформує абстрактну 
складність високих технологій у зрозумілу архітек­
туру цінностей, що дозволяє скоротити час при­
йняття рішення про конверсію [14, р. 46]. У цифро­
вому середовищі швидкість сприйняття інформації 
є ключовим показником ефективності вебресурсу, 
тому оптимізація IA інтерпретується як страте­
гічний актив формування довіри до експертності 
міжнародної IT-компанії [12, р. 8–9].

Інтегрована маркетингова модель «карта шляху 
клієнта» (англ. Customer Journey Map – CJM) де­
термінує логіку взаємодії користувача з вебре­

сурсом у структурі цифрового інтерфейсу. Це за­
безпечує безперервний супровід потенційного за­
мовника від етапу первинної верифікації експерти­
зи до ініціації запиту комерційної пропозиції через 
імплементацію релевантного UX-інструментарію в 
кожному сегменті конверсійної траєкторії. Такий 
підхід дозволяє трансформувати статичну струк­
туру вебресурсу в динамічне комунікаційне се­
редовище, що адаптується до когнітивних потреб 
клієнта залежно від стадії його готовності до тран­
закції [14, р. 52].

Локалізація користувацького досвіду (англ. 
Localization UX) трактується як фундаменталь­
ний механізм крос-культурної адаптації цифрової 
архітектури, що забезпечує цільову корекцію ін­
струментальних та естетико-ергономічних влас­
тивостей системи відповідно до культурно-детер­
мінованих очікувань, ціннісних маркерів та опе­
раційних звичок споживачів на локальних ринках. 
Нівелювання бар’єрів сприйняття між глобальним 
продуктом і локальним контекстом сприяє під­
вищенню клієнтської лояльності та інтенсифікує 
трансакційну активність споживачів [16, р. 35]. 

Фінальним тригером у системі маркетингових 
комунікацій є заклик до дії (англ. Call to Action –  
СТА), який забезпечує трансформацію когнітивної 
установки у фактичну поведінкову відповідь через 
інструменти візуальної та смислової стимуляції. 
Інструменти маркетингу, що базуються на аналізі 
поведінки, є ефективним засобом моделювання 
архітектури вибору користувачів. Заклики до дії 
(CTA) виступають інструментом редукції когнітив­
ного навантаження та засобом подолання спожив­
чої інерції, що забезпечує мінімізацію психологіч­
ного опору та усунення бар’єрів на етапі конверсії 
споживача у воронці продажів [17, с. 101–105].

Основними принципами UX-дизайну для 
вебресурсів електронної комерції є: про­
стота, узгодженість та ясність. Ключові 

елементи UX/UI, що впливають на конверсію, це: 
1) інтуїтивна навігація; 2) ефективна функція по­
шуку; 3) чітка інформація про продукт; 4) оптимі­
зований процес оформлення замовлення; 5) мо­
більна адаптивність; 6) візуальна привабливість;  
7) персоналізація. Параметри якості UX/UI-
дизайну в сегменті електронної комерції визнача­
ються через: 1) високі конверсії; 2) низьку кількість 
відмов; 3) зростання задоволеності клієнтів; 4) по­
силення довіри до бренду. Методологія оптимізації 
конверсії на основі UX/UI передбачає: аналіз зво­
ротного зв’язку від споживачів, А/В тестування, 
дослідження поведінки користувачів на вебресурсі 
та постійне вдосконалення UX/UI з урахуванням 
рефлексії користувацького досвіду [2, р. 2–3].

Емпіричні дослідження доводять, що інтуї­
тивна навігація, спрощена адаптація та чіткі закли­
ки до дії сприяють підвищенню показників утри­
мання та конверсії. 79% відвідувачів припиняють 
користуватися додатком через заплутану, нелогіч­
ну або громіздку навігацію. Користувачі формують 
враження про додаток за 50 мілісекунд, тому при 
завантаженні сторінки понад 3 секунд більше 53% 
відвідувачів залишають її. Регресія клієнтської за­
доволеності на 1% спричиняє деградацію показни­
ка утримання користувачів (англ. retention rate) на 
10%. Затримка завантаження вебресурсу на 100 мі­
лісекунд знижує обсяг продажів на 1%. Оптиміза­
ція UX здатна забезпечити зростання коефіцієнта 
конверсії до 400%. Покращення продуктивності за­
стосунків сприяє зростанню рівня утримання ко­
ристувачів до 30%. Ефективний онбординг підви­
щує утримання користувачів до 50%. Застосування 
персональних пропозицій протягом 6 місяців може 
збільшити показник утримання на 25% [5, р. 1–5]. 

Інші результати досліджень демонструють, 
що кожне зниження часу завантаження сторінки 
на 100 мілісекунд збільшує показник конверсії на 
0,5%, персоналізовані пропозиції та система ре­
комендацій на основі ШІ забезпечують 35% від 
загального обсягу продаж, використання спеціалі­
зованих інструментів збільшує тривалість перебу­
вання користувачів з інвалідністю на вебресурсі в 
середньому на 15% [3, р. 5–9].

Комплексна оптимізація UX/UI-дизайну, яка 
інтегрує візуальні, функціональні та інформаційні 
параметри, сприяє підвищенню конверсії та зміц­
ненню лояльності споживачів до бренду. На основі 
проведеного дослідження ключові UX/UI-чинники, 
що визначають конверсійну поведінку користува­
чів, було згруповано за трьома категоріями [2; 11; 12; 
14–17]: 1) візуальні елементи інтерфейсу (візуаль­
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ні); 2) навігаційна структура (навігаційні); 3) інфор­
маційне наповнення (інформаційні). Запропонова­
на систематизація детермінант служить підґрунтям 
для побудови концептуальної моделі впливу UX/
UI-параметрів на рівень конверсії (UX/UI → по­
ведінка користувачів → конверсійна спроможність 
вебресурсу → маркетинговий результат). У табл. 1  
систематизовано вплив UX/UI-детермінант (ві­

зуальних, навігаційних та інформаційних) на кон­
версійну активність користувачів. Для п’ятнадцяти 
репрезентативних чинників визначено функціо­
нальну специфіку та вектор впливу на прийняття 
цільових рішень у цифровому середовищі.

Для досягнення аналітичного балансу між пов­
нотою охоплення UX/UI-чинників та методичною 
компактністю дослідження було відібрано по п’ять 

Таблиця 1

Систематизація UX/UI-чинників впливу на конверсійну поведінку користувачів

Категорія Код чинника UX/UI-чинник Впливає на:

Візуальні

D1 Колористичне  
оформлення інтерфейсу

Перцептивну валентність інтерфейсу, інтенсифіка-
цію уваги та стратегічну ідентифікацію пріоритет-
них навігаційних компонентів

D2 Типографіка
Когнітивне навантаження, сприйняття інформації, 
тривалість інтеракції та рівень інтенсивності залу-
чення користувачів

D3 Візуальна ієрархія  
елементів

Формування траєкторії користувацької взаємодії 
та спрямовування уваги на ключові конверсійні 
точки

D4 Дизайн інтерактивних 
компонентів

Зрозумілість можливих дій у межах інтерфейсу, 
кількість помилок і бар’єрів взаємодії та конвер-
сійну ефективність

D5 Використання вільного 
простору

Орієнтацію в інтерфейсі, процес прийняття рішень 
та показник короткотривалих відмов

Навігаційні

D6 Логічність та ієрархічна 
впорядкованість навігації

Швидкість орієнтування в цифровому середовищі, 
когнітивні витрати на пошук інформації, ймовір-
ність завершення цільових дій

D7 Простота та мінімізація 
навігаційних елементів

Інформаційне навантаження, час прийняття  
рішень, показники утримання та конверсійну  
активність користувачів

D8 Послідовність навігацій-
них патернів

Формування відчуття передбачуваності та контр-
олю за інтерфейсом, довіри користувачів і показ-
ник короткотривалих відмов

D9 Зворотний зв’язок та інди-
катори позиції

Просторову орієнтацію користувача, когнітивне 
навантаження та навігаційну континуальність

D10 Ефективність навігаційно-
го пошуку

Оперативність доступу до релевантного контенту, 
рівень перцептивної задоволеності суб’єктів  
та інтенсивність конверсійної активності

Інформаційні

D11 Релевантність контенту

Оперативність ідентифікації релевантного  
контенту, рівень детермінації інституційної довіри 
до ресурсу, інтенсифікацію лояльності до подаль-
шої інтеракції

D12 Чіткість і зрозумілість  
подання інформації

Когнітивне навантаження, процес прийняття  
рішень, ймовірність конверсійної ітерації

D13 Повнота та достатність 
інформації

Редукцію перцептивних ризиків та інтенсифікацію 
активності

D14 Актуальність і достовір-
ність даних

Детермінацію інституційної довіри та інтенсифіка-
цію лояльності користувачів

D15 Персоналізація інформа-
ційного наповнення

Оптимізацію рівнів інтерактивної активності  
та потенціал рекурентної конверсії

Джерело: складено авторами за [2–7; 11; 12; 16].
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основних детермінант у кожній категорії. Запропо­
нований набір репрезентує найбільш узагальнені та 
емпірично значущі чинники, тоді як інші можуть роз­
глядатися як їхні похідні чи контекстні модифікації.

Систематизація взаємозв’язків між елемен­
тами інтерфейсу та маркетинговими ре­
зультатами дозволяє глибше зрозуміти ме- 

ханізми впливу UX/UI-дизайну (табл. 2). Розроб­
лена матриця демонструє трансформацію візу­
альних і структурних характеристик інтерфейсу в 
об’єктивні бізнес-показники, що дає змогу обґрун­
тувати інвестиції в UX/UI як стратегічний інстру­
мент підвищення конкурентоспроможності міжна­
родних IT-компаній.

Методологічним підґрунтям вибору п’яти по­
казників для оцінювання «основного ефекту» (див. 
табл. 2) є принципи наукової репрезентативності 
та методологічної достатності, зокрема: 1) прин­
цип багатомірності аналізу; 2) когнітивна чіткість і 
уникнення надмірності; 3) збалансованість корот­
кострокових і довгострокових ефектів; 4) мето­
дологічна валідність для наукової систематизації;  
5) відповідність стандартам галузевої аналітики.

Апробація розробленого методичного під­
ходу реалізована шляхом кейс-аналізу вебресурсу 
міжнародної IT-компанії KITRUM [21]. У наведеній 
матриці (табл. 3) представлено результати детер­
мінованого аналізу проєктних рішень інтерфейсу. 
Кожну UX/UI-детермінанту зіставлено з реальною 
реалізацією технічного рішення на вебресурсі та 
зроблено висновок про їхній вплив на конверсій­
ну поведінку користувачів. Такий підхід дозволяє 
зробити верифікацію розробленої теоретичної 
моделі в реальних ринкових умовах B2B-сегмента 
й оцінити потенціал конверсійної трансформації 
цифрового середовища компанії.

Кейс-аналіз вебресурсу міжнародної IT-ком­
панії KITRUM (див. табл. 3) свідчить про узгоджене 
поєднання візуальної стриманості, логічної навіга­
ційної структури та релевантного інформаційного 
наповнення, що формує позитивний користуваць­
кий досвід і створює сприятливі умови для реаліза­
ції конверсійних сценаріїв. Застосування ключових 
п’ятнадцяти UX/UI-чинників у межах трьох визна­
чених категорій (візуальні, навігаційні та інформа­
ційні) дозволяє визначити когнітивні бар’єри для 
їх зниження, вектори підвищення рівня довіри та 
стимулювання користувачів до ініціювання кон­
такту з компанією.

На основі проведеного дослідження та ре­
зультатів кейс-аналізу вебресурсу міжнародної 
IT-компанії KITRUM сформовано методичні реко-
мендації, які структуровані за трьома стратегічни­
ми векторами оптимізації цифрового середовища: 

1) сприйняття; 2) взаємодія; 3) прийняття рішень. 
Кожен вектор інтегрує групу тактичних UX/UI-
інструментів. Інші чинники (технічна продуктив­
ність, швидкість завантаження, безпека тощо) в 
межах дослідження розглядаються як фонові умо­
ви, а не окремі стратегічні вектори.

1.	 Вектор візуальної ідентифікації та дові­
ри (сприйняття).

Для міжнародних IT-компаній доцільним по­
стає впровадження уніфікованої та унікальної візу­
альної ідентичності цифрових ресурсів, що відпо­
відає корпоративній айдентиці та враховує специ­
фіку сприйняття й очікування цільових аудиторій 
на різних ринках. Колористичне оформлення, ти­
пографіка та графічні елементи необхідно спряму­
вати на формування професійного образу компанії 
та підсилення відчуття надійності, що є критични­
ми детермінантами у B2B-сегменті.

Рекомендується акцентувати увагу на візуаль­
ній ієрархії та дизайні інтерактивних компонентів, 
зокрема CTA-елементів шляхом варіативності їх 
морфологічних і колористичних характеристик. 
Чітка графічна диференціація зазначених компо­
нентів дозволяє зменшити когнітивні бар’єри та 
оптимізує вектори уваги користувачів на ключові 
конверсійні сценарії. Ефективне оперування віль­
ним простором сприяє підвищенню зрозумілості 
інтерфейсу, нівелює ефект когнітивного перена­
сичення та формує лояльне емоційне сприйняття 
вебресурсу.

2. Вектор навігаційної ефективності (взає­
модія).

Оптимізацію архітектури навігації варто 
ґрунтувати на засадах логічної ієрархії, структур­
ної лаконічності та передбачуваності користуваць­
ких сценаріїв. Міжнародним IT-компаніям реко­
мендовано дотримуватися принципу мінімалізму в 
архітектурі меню, що забезпечує швидкий доступ 
до високоефективних конверсійних вузлів, зокре­
ма блоків професійної експертизи, релевантного 
досвіду та каналів комунікації.

Уніфікація навігаційних патернів на всіх іє­
рархічних рівнях вебресурсу формує у користу­
вачів суб’єктивне відчуття контролю та мінімізує 
ймовірність когнітивної дезорієнтації респонден­
тів. Доцільним є використання візуальних індика­
торів позиціонування в поєднанні з перманентною 
доступністю інтерфейсів зворотного зв’язку. Це 
мінімізує операційні зусилля користувачів, необ­
хідні для ініціації взаємодії з компанією, та підви­
щує конверсійну ефективність вебресурсу.

3. Вектор контентної релевантності та пер­
соналізації (прийняття рішень).

Контентна стратегія вебресурсів міжнарод­
них IT-компаній має ґрунтуватися на детермінації 
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Таблиця 2

Вплив UX/UI-чинників на ключові показники маркетингової ефективності

Код  
чинника Основний ефект Показники маркетингової ефективності

D1
Формування перцептивної  
лояльності та ідентифікації  
візуальної ідентичності

Коефіцієнт конверсії (Conversion Rate – CR), показник відмов 
(Bounce Rate), середня тривалість сеансу (Average Session Duration), 
коефіцієнт утримання клієнтів (Customer Retention Rate – CRR), ін-
декс впізнаваності бренду та довіри (Brand Awareness & Trust Index)

D2
Оптимізація когнітивної  
доступності та ієрархізація  
інформаційного простору

Час на сторінці (Time on Page), CR, показник відмов, індекс чита-
бельності (Readability Index), сприйняття та авторитет бренду (Brand 
Perception & Authority)

D3
Управління вектором когнітив-
ної уваги та мінімізація навіга-
ційного тертя

CR, коефіцієнт успішного виконання завдань (Task Success Rate – 
TSR), коефіцієнт кліків (Click-Through Rate – CTR), показник відмов, 
оцінка користувацького досвіду (User Experience Score – UES)

D4
Стимулювання респонсивної 
активності та формування від-
чуття операційного контролю

CR, коефіцієнт заповнення форми (Form Completion Rate), коефіці-
єнт залученості аудиторії (Engagement Rate – ER), показник помилок 
(Error Rate), довічна цінність клієнта (Customer Lifetime Value – CLV)

D5
Зниження когнітивного наван-
таження та посилення смисло-
вого фокусування

Оцінка читабельності та розуміння (Readability & Comprehension 
Score), CR, показник відмов, час виконання завдання (Time on Task), 
сприйнята цінності бренду (Perceived Brand Value)

D6

Оптимізація архітектури  
користувацького досвіду  
та мінімізація навігаційної  
дезорієнтації

TSR, час досягнення цілі (Time to Target), CRR, CR, глибина взаємодії 
(Depth of Interaction)

D7
Зниження когнітивного опору 
та лінеаризація конверсійного 
шляху

CR, показник відмов, час виконання завдання (Task Completion 
Time), коефіцієнт конверсії для мобільних пристроїв (Mobile 
Conversion Rate), індекс тертя користувачів (User Friction Index)

D8

Зниження когнітивного на-
вантаження через механізм 
передбачуваності та форму-
вання операційної звички

TSR, CRR, CR, час до першої дії (Time to First Action), витрати  
на підтримку клієнтів (Customer Support Costs)

D9

Редукція навігаційної  
дезорієнтації та підтримання  
неперервності навігаційного 
сценарію

Показник відмов, коефіцієнт успішного виконання завдань (Task  
Completion Rate), середня тривалість сесії (Average Session Dura 
tion), CR, індекс задоволеності клієнтів (Customer Satisfaction Score)

D10
Експедитивність ідентифікації 
релевантного контенту та міні-
мізація когнітивних зусиль

Коефіцієнт конверсії пошуку (Search Conversion Rate, SCR), час до 
першого результату (Time to First Result), показник виходів після  
пошуку (Exit Rate), оцінка зусиль клієнта (Customer Effort Score – 
CES), середня вартість замовлення (Average Order Value – AOV) / 
якість ліда (Lead Quality)

D11
Максимізація суб’єктивної цін-
ності ресурсу та синхронізація 
з інтенціями користувача

CR, середня тривалість сесії, LTV, показник відмов, показник лояль-
ності клієнтів (Net Promoter Score – NPS)

D12
Мінімізація когнітивного дисо-
нансу та прискорення процесу 
ментальної обробки даних

CR, показник відмов, CES, час виконання завдання (Time on Task), 
індекс довіри до бренду (Brand Trust Index)

D13
Редукція перцептивних ризи-
ків та детермінація обґрунто-
ваного прийняття рішень

Якість лідів, CR, індекс довіри та авторитету клієнтів (Customer Trust 
& Authority Index), показник відмов і показник виходів, тривалість 
циклу продажів (Sales Cycle Length)

D14
Верифікація інституційної  
надійності та мінімізація репу-
таційних ризиків

Індекс довіри та доброчесності бренду (Brand Trust & Integrity Index), 
CR, CRR, якість лідів, NPS

D15

Максимізація релевантності 
користувацького досвіду  
та інтенсифікація когнітивного 
резонансу

CR, ER, LTV, показник відмов, рентабельність інвестицій у рекламу 
(Return on Ad Spend – ROAS)

Джерело: складено авторами за [3–10; 14; 17–20].
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Таблиця 3

Аналіз UX/UI-детермінант маркетингової ефективності на прикладі чинників інтерфейсу  
вебресурсу міжнародної IT-компанії KITRUM

Код  
чинника Характеристика реалізації Вплив на конверсійну поведінку користувачів

D1 Стримана брендова палітра з акцентами 
на CTA-елементах Спрямовує увагу користувачів на конверсійні вузли

D2 Чітка ієрархія заголовків, зручні для 
сприйняття шрифти

Знижує когнітивне навантаження, підвищує  
залученість

D3
Послідовне розміщення контенту  
від ціннісної пропозиції до активації  
цільової дії (CTA)

Послідовна конвертація користувацького інтересу

D4 Висока ступінь візуальної виразності  
та контрастності елементів управління

Мінімізує когнітивні зусилля під час навігації  
та максимізує показники конверсійної активності

D5
Раціональне співвідношення між інформа-
тивним наповненням і вільним простором 
(white space)

Покращує сприйняття інформації та швидкість  
прийняття рішень

D6 Чітка структура розділів відповідно до 
B2B-логіки Полегшує орієнтацію та скорочує шлях до цільової дії

D7 Мінімізація елементів навігаційної панелі Зменшує когнітивне навантаження

D8 Уніфікована логіка навігації в межах усієї 
структури вебресурсу Формує відчуття контролю та довіри

D9 Чітко позначені активні розділи та CTA
Забезпечує чітку ідентифікацію поточної локації  
користувача та пріоритезацію конверсійних вузлів  
у структурі інтерфейсу

D10 Постійна наявність кнопок зв’язку Зменшує бар’єри для ініціювання контакту

D11 Контент орієнтований на бізнес-клієнтів Підвищує цінність взаємодії для цільової аудиторії

D12 Лаконічні описи без надмірної технічності Полегшує розуміння послуг і пропозицій

D13 Деталізовані сторінки послуг і кейсів Знижує невизначеність перед ухваленням рішення

D14 Сучасні технології та релевантні приклади Формує довіру до компанії як партнера

D15 Диференціація контенту за галузевими 
сегментами та функціональними запитами Підвищує залученість і ймовірність конверсії

Джерело: складено авторами.

ціннісної пропозиції з урахуванням специфіки по­
треб різних сегментів цільової аудиторії. Контент 
має бути релевантним, структурованим і поданим 
у формі, що забезпечує оперативну ідентифікацію 
конкурентних переваг продуктів та/або послуг.

Стратегічно важливим аспектом є забезпе­
чення інформаційної повноти, актуальності та ре­
левантності контенту. Об’єктивізація даних дося­
гається через демонстрацію кейсів та відгуків клі­
єнтів, які виконують функцію соціального підтвер­
дження. Це мінімізує ризики недовіри та підвищує 
репутаційний статус міжнародних IT-компаній, що 
є критичним для формування інституційної довіри 
в цифровому середовищі. 

Використання таких елементів персоналіза­
ції контенту, як: адаптація інформації до галузевої 
специфіки, географічних ринків або поведінкових 

характеристик користувачів, підвищує рівень за­
лученості, довіри, а також ймовірності повторних 
і конверсійних взаємодій.

Реалізація рекомендацій у межах визначених 
трьох стратегічних векторів забезпечує комплек­
сний підхід до оптимізації вебресурсів міжнародних 
IT-компаній, сприяє зниженню когнітивних і навіга­
ційних бар’єрів, формуванню довіри та підвищенню 
конверсійної спроможності цифрових платформ.

ВИСНОВКИ
1. Отримані результати досліджень свідчать, 

що UX/UI-дизайн вебресурсів міжнародних IT-
компаній є важливою маркетинговою детермінан­
тою, яка здатна впливати на формування довіри 
користувачів та підвищення ефективності конвер­
сії холодного трафіку у кваліфіковані ліди.
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2. Запропонована авторська матриця впливу 
UX/UI-чинників на ключові показники маркетин­
гової ефективності засвідчила свою доцільність як 
інструмент стратегічного аудиту вебресурсів між­
народних IT-компаній. Результати її застосування 
демонструють, що на зниження показника відмов і 
підвищення коефіцієнту конверсії істотно вплива­
ють: ієрархічно упорядкована типографіка, дифе­
ренційована за галузевим принципом навігація та 
інтелектуальна персоналізація контенту. 

3. Кейс-аналіз вебресурсу міжнародної ІТ-
компанії KITRUM засвідчив, що синергія виразної 
візуальної айдентики та лінійно структурованої 
навігації створює унікальний цифровий профіль 
бренду, що підвищує його конкурентоспромож­
ність на перенасиченому ринку IT-послуг.

4. Зазначено, що економічне обґрунтування 
інвестицій в UX/UI-дизайн має ґрунтуватися на 
прогнозованому збільшенні вартості життєвого 
циклу клієнта та скороченні витрат на його залу­
чення внаслідок підвищення конверсійної ефек­
тивності вебресурсу.

5. Запропоновані методичні рекомендації є 
стратегічною орієнтацією для IT-менеджменту, 
що робить UX/UI-дизайн невід’ємною складовою 
комплексного маркетингового плану міжнародної 
ІТ-компанії та сприяє формуванню стійкої конку­
рентної переваги в довгостроковій перспективі.   
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