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Тема 13. Аналіз споживчої поведінки на ринку віртуального 

страхування 

1. Фактори, що впливають на вибір онлайн-страхування 

У цифровому середовищі ухвалення рішення про купівлю страхового 

продукту ґрунтується на сукупності раціональних і емоційних чинників, 

що часто відрізняються від поведінки покупця в традиційному (офлайн) 

форматі. 

Ключові фактори впливу: 

• Ціна та вигода — споживачі очікують, що онлайн-страхування 

буде дешевшим завдяки відсутності агентських комісій і спрощеним 

процесам. 

• Зручність і швидкість — можливість оформити поліс за кілька 

кліків, без паперової тяганини, 24/7, у будь-який час доби. 

• Прозорість умов — доступність повної інформації про 

продукт, чіткість формулювань, відсутність прихованих платежів. 

• Можливість порівняння пропозицій — порівняння тарифів, 

умов, відгуків на маркетплейсах або агрегаторах. 

• Цифровий досвід клієнта — якість інтерфейсу сайту/додатку, 

легкість навігації, доступ до калькуляторів, чат-ботів, онлайн-

консультантів. 

• Підтримка після купівлі — наявність цілодобової підтримки, 

швидкий відгук у месенджерах або на email, простота врегулювання. 

Також важливу роль відіграє репутація бренду та наявність цифрової 

ідентичності страхової компанії в Google, соцмережах, відгуках, що формує 

первинну довіру. 
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2. Довіра та бар'єри для покупок страхових продуктів онлайн 

Попри зростання онлайн-продажів, у споживачів досі зберігаються 

бар’єри, які стримують ухвалення рішення про купівлю полісу онлайн. 

Найпоширеніші з них: 

• Страх втратити гроші — сумніви в безпеці онлайн-платежів 

або автентичності компанії. 

• Недовіра до цифрових процесів — побоювання, що поліс не 

буде чинним, або дані будуть втрачені. 

• Незрозумілі умови — юридична мова, складні формулювання, 

брак простих пояснень. 

• Відсутність особистого контакту — для частини клієнтів 

важливо поспілкуватися з «живим» консультантом. 

• Низька цифрова грамотність — особливо в старших вікових 

категоріях або в регіонах із обмеженим інтернет-доступом. 

Формування довіри до віртуального страхування можливе завдяки: 

• чіткій та відкритій комунікації; 

• наявності відгуків, кейсів, історій клієнтів; 

• прозорим умовам договорів; 

• сертифікатам, ліцензіям, присутності на офіційних реєстрах; 

• зрозумілим каналам підтримки (чат, телефон, 

відеоконсультація). 

3. Психологія споживача в умовах цифровізації послуг 
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Цифрове середовище кардинально змінює поведінку та очікування 

споживача. Користувачі сьогодні очікують, що онлайн-сервіс буде таким 

самим зручним і швидким, як замовлення їжі або покупка квитка. Це 

формує нову психологію клієнта — “цифрову нетерплячість”, “zero-effort 

experience”, “сервіс тут і зараз”. 

Поведінкові особливості: 

• Миттєві очікування — клієнт хоче побачити ціну, умови, 

рішення по заявці без затримки. 

• Емоційна реакція на інтерфейс — дизайн і UX суттєво 

впливають на рівень довіри та рішення про покупку. 

• Цінність простоти — чим менше кліків, тим краще; надлишок 

форм — бар’єр. 

• Потреба в персоналізації — стандартні рішення менше 

приваблюють, ніж гнучкі індивідуальні опції. 

• Бажання контролю — клієнт хоче бачити статус заявки, 

виплати, мати повний доступ до особистого кабінету. 

У цьому контексті компаніям варто застосовувати принципи 

поведінкового маркетингу, UX-досліджень та аналітики клієнтських 

даних, щоб проектувати рішення не лише технічно, а з урахуванням 

психології прийняття рішень. 

 


