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RESILIENT FINTECH ECOSYSTEMS: THE ROLE OF DIGITAL AVATARS AND CHATBOTS
IN BUILDING TRUST AND EMPATHY IN OMNICHANNEL MARKETING

У статті досліджено роль цифрових аватарів і чат-ботів у формуванні довіри, емпатії та поведінкових
реакцій клієнтів у резильєнтних фінтех-екосистемах в умовах розвитку омніканального маркетингу та
цифрової трансформації фінансового сектору. Обгрунтовано, що сучасний фінансовий маркетинг транс-
формується від моделі окремих цифрових сервісів до інтегрованих екосистем, у яких клієнтська взаємо-
дія формується через сукупність цифрових каналів, платіжної інфраструктури, мобільних сервісів і тех-
нологій штучного інтелекту. Встановлено, що зростання обсягів цифрових платежів, електронної комерції
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Проблема цифрових аватарів і чат-ботів у фінансо-
вому та омніканальному маркетингу вже не зводиться
до вибору окремого інтерфейсу. Йдеться про нову арх-
ітектуру взаємодії між фінансовою установою, техно-
логічною платформою і клієнтом, у якій довіра, емпатія
та поведінкові реакції формуються одночасно на рівні
сервісу, бренду і платіжної інфраструктури. За останні
роки фінансова інклюзія зазнала суттєвої цифрової
трансформації. За даними Світового банку, у 2024 році
79% дорослого населення світу мають рахунок у фінан-
совій установі або у провайдера мобільних грошей, що
на 3 в.п. більше порівняно з 2021 роком (проти 76% у
2021 році) [1; 2]. У країнах із середнім і низьким рівнем

та дистанційних фінансових сервісів посилює значення довіри до цифрових агентів, а також актуалізує
проблему емпатійної та безпечної взаємодії клієнта з автоматизованими системами. У процесі дослід-
ження систематизовано сучасні наукові підходи до вивчення банківських чат-ботів, омніканального бан-
кінгу та соціально-емоційних характеристик цифрових агентів. Виявлено, що існуючі дослідження пере-
важно концентруються на окремих аспектах довіри, антропоморфності або інтеграції каналів, тоді як взає-
мозв'язок між емпатією, поведінковими реакціями та резильєнтністю фінтех-екосистем залишається
недостатньо розкритим. Доведено, що функціональні характеристики цифрового агента — точність,
швидкість, прозорість і захищеність — формують базову довіру, тоді як соціально-емоційні чинники, зок-
рема антропоморфність, персоналізація та поведінкова реалістичність, впливають на рівень соціальної
присутності й емоційної залученості клієнта. Запропоновано концептуальну модель формування повед-
інкових реакцій клієнтів, у межах якої резильєнтність фінтех-екосистеми розглядається як модератор
зв'язку між довірою та фактичним використанням цифрових фінансових сервісів. Обгрунтовано, що без-
перервність сервісу, кіберзахист, узгодженість омніканальних переходів і доступність альтернативних
каналів комунікації визначають готовність клієнтів до повторного користування цифровими фінансовими
продуктами та рекомендації сервісу іншим користувачам.

The article examines the role of digital avatars and chatbots in shaping customer trust, empathy, and behavioral
responses within resilient FinTech ecosystems under the conditions of omnichannel marketing development
and the digital transformation of the financial sector. It is substantiated that contemporary financial marketing
is evolving from a model of isolated digital services toward integrated ecosystems in which customer interaction
is formed through a combination of digital channels, payment infrastructure, mobile services, and artificial
intelligence technologies. It has been established that the growth of digital payments, electronic commerce,
and remote financial services increases the importance of trust in digital agents while simultaneously intensifying
the need for empathetic and secure interaction between customers and automated systems. The study
systematizes contemporary scientific approaches to the investigation of banking chatbots, omnichannel banking,
and the socio-emotional characteristics of digital agents. It is revealed that existing studies mainly focus on
individual aspects of trust, anthropomorphism, or channel integration, whereas the interconnection between
empathy, behavioral responses, and the resilience of FinTech ecosystems remains insufficiently explored. It is
demonstrated that the functional characteristics of digital agents — accuracy, speed, transparency, and security —
form the basis of trust, while socio-emotional factors, including anthropomorphism, personalization, and
behavioral realism, influence the level of social presence and customers' emotional engagement. A conceptual
model of customer behavioral response formation is proposed, within which the resilience of the FinTech
ecosystem is considered a moderator of the relationship between trust and the actual use of digital financial
services. It is argued that service continuity, cybersecurity, consistency of omnichannel transitions, and the
availability of alternative communication channels determine customers' willingness to repeatedly use digital
financial products and recommend financial services to other users.

Ключові слова: цифрові аватари; чат-боти; омніканальний маркетинг; фінтех-екосистеми; довіра
клієнтів; емпатія; поведінкові реакції.

Key words: digital avatars; chatbots; omnichannel marketing; FinTech ecosystems; customer trust; empathy;
behavioral responses.

доходу цей показник досяг 75% (зростання з 71% у
2021 році) [3]. Водночас використання цифрових платежів
демонструє ще динамічніше зростання: частка дорослих,
які здійснюють або отримують цифрові платежі, зросла
до 61%, а серед власників рахунків — до 82% (зростан-
ня приблизно з 57% у 2021 році та з 34% у 2014 році).
Крім того, 42% дорослого населення світу використову-
ють цифрові платежі для розрахунків із торговцями (зро-
стання з 35% у 2021 році) [1; 2]. Серед жінок у 2024 році
58% здійснювали або отримували цифрові платежі, що
майже вдвічі більше, ніж 10 років тому [4]. Ці тенденції
свідчать про перехід від доступу до фінансових послуг
до їх активного цифрового використання, що формує
нові вимоги до комунікації, довіри та поведінкових мо-
делей клієнтів у фінансових екосистемах.

Не менш важливим є омніканальний контекст. За
даними ЮНКТАД, у 2021 році підприємства у 43 еконо-
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міках сформували майже 25 трлн дол. США електрон-
них продажів, а у 2022 році цей обсяг оцінювався вже
майже у 27 трлн дол. США. Онлайн-роздріб зростав
утричі швидше за загальний роздріб у 2017—2023 ро-
ках, у середньому на 21% на рік проти 7% [5]. Подальші
оцінки свідчать, що у 2023—2025 роках зростання елек-
тронної комерції зберігається, однак його темпи дещо
уповільнилися після пікового періоду пандемії [6]. Вод-
ночас у країнах, що розвиваються, динаміка залишаєть-
ся значно вищою, ніж у розвинених економіках.
Відсутність узгоджених глобальних статистичних оцінок
за останні роки зумовила ініціювання ЮНКТАД нової
міжнародної бази даних для вимірювання обсягів елек-
тронної комерції, що свідчить про зростаючу складність
і багатовимірність цифрової економіки. Для фінансо-
вого маркетингу це означає, що платіж, кредит, консуль-
тація, ідентифікація клієнта, підтримка та повторна ку-
півля вже вбудовані у багатоканальний шлях клієнта і
не можуть розглядатися поза логікою узгоджених циф-
рових дотиків.

За даними Національного банку України, у 2024 році
українці здійснили 8184,8 млн безготівкових операцій
із платіжними картками на суму 4243,5 млрд грн. Част-
ка таких операцій сягнула 94,6% за кількістю та 64,5%
за сумою. В умовах повномасштабної війни, за підсум-
ками 2024 року, чистий гривневий портфель корпора-
тивних кредитів зріс на 21%, а роздрібних — на 40%
[7]. Усе це робить український фінансовий ринок при-
датним середовищем для вивчення саме резильєнтних
фінтех-екосистем. На цьому тлі виявляється методоло-
гічна суперечність. У наукових працях добре описано
окремі ефекти довіри до чат-ботів, узгодженість каналів
в омніканальному банкінгу, вплив емпатичних або ант-
ропоморфних інтерфейсів на задоволеність і намір ко-
ристування. Проте ці напрями рідко зводяться в єдину
модель, де цифровий аватар або чат-бот діє в межах
фінансового бренду, багатоканального шляху клієнта і
стійкої платіжної інфраструктури одночасно.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Дослідження науковців у цьому напрямі можна под-
ілити на три напрями. Перший напрям вивчає довіру до
банківських чат-ботів через корисність, ризик, сприй-
ману результативність і репутацію банку. У роботі [8]
доведено, що сприймана результативність чат-бота,
довіра до цифрового сервісу та репутація банку безпо-
середньо впливають на задоволеність клієнтів. Сангіта
Мехролія (Sangeeta Mehrolia), Суббурадж Алагарсамі
(Subburaj Alagarsamy), Джівананда С. (Jeevananda S.)
дослідили вплив якості сервісу, підтвердження очіку-
вань і сприйманого ризику на готовність користувачів
продовжувати використання банківських чат-ботів. Ав-
тори показали, що ризик істотно послаблює довіру та
повторне використання сервісу [9].

Другий напрям досліджує омніканальний банкінг че-
рез якість інтеграції каналів, плавність переходів і відчут-
тя захищеності. Дослідження констатують, що персонал-
ізація та антропоморфність чат-ботів покращують
клієнтський досвід у мобільному банкінгу та підвищують
задоволеність користувачів [10]. У праці [11] констатова-
но, що здатність чат-бота коректно підтримувати комуні-

кацію та пояснювати помилки впливає на готовність клієнта
використовувати цифровий сервіс повторно. Важливо кон-
статувати, що інтеграція цифрових і традиційних каналів
комунікації сприяє розширенню доступу до фінансових
послуг та підвищує ефективність взаємодії банківських і
страхових установ із клієнтами [12]. Інфраструктурні й
маркетингові аспекти омніканальності відіграють важли-
ву роль, тоді як соціально-емоційні характеристики циф-
рових агентів залишаються поза межами аналізу.

Третій аналізує соціально-емоційні властивості
штучних агентів, а саме: емпатію, соціальну присутність,
антропоморфність і візуальну людяність. Брак зв'язку
спостерігається саме між цими напрямами. Сучасні на-
укові праці доводять, що антропоморфність чат-бота
підвищує довіру, залученість та намір використання
цифрових банківських сервісів [13]. Сама соціальна
присутність і відчуття "людської взаємодії" є критични-
ми для формування поведінкових намірів клієнтів у бан-
ківських чат-ботах [14]. Цифрові трансформації та
бізнес-технології як чинники сталого розвитку цифро-
вого суспільства впливають на адаптивність підприємств.
У дослідженні [15] визначається роль цифрових техно-
логій у забезпеченні резильєнтності економічних сис-
тем. Однак поведінкові реакції споживачів, емпатія циф-
рових агентів і формування довіри у фінтех-екосисте-
мах залишаються недостатньо розкритими. Таким чи-
ном, сучасні дослідження формують три окремі аналі-
тичні блоки: довіра, ризик і корисність чат-ботів; омні-
канальна інтеграція фінансових сервісів; емпатія, ант-
ропоморфність і соціальна присутність цифрових
агентів. Однак між цими напрямами досі відсутня інтег-
рована модель, яка б пояснювала, як соціально-емоційні
властивості цифрових аватарів впливають на довіру та
поведінкові реакції клієнтів саме в умовах омніканаль-
ної та резильєнтної фінтех-екосистеми. Це формує ак-
туальну наукову нішу для подальших досліджень.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Мета дослідження полягає в обгрунтуванні інтегрова-
ної моделі формування довіри, емпатії та поведінкових
реакцій клієнтів під час взаємодії з цифровими аватарами
та чат-ботами у фінансовому та омніканальному марке-
тингу з урахуванням резильєнтності фінтех-екосистем. Для
досягнення цієї мети вирішую такі завдання: по-перше,
систематизувати сучасні результати досліджень банківсь-
ких чат-ботів, омніканальних фінансових сервісів і циф-
рових аватарів; по-друге, визначити ключові поведінкові,
емоційні та технологічні чинники, які формують довіру
клієнта; по-третє, запропонувати концептуальну модель і
напрями її подальшої емпіричної перевірки.

Методологічну основу дослідження становить су-
купність загальнонаукових і спеціальних методів, що за-
безпечують комплексне вивчення взаємозв'язку між
цифровими аватарами, чат-ботами, довірою, емпатією
та поведінковими реакціями клієнтів у резильєнтних
фінтех-екосистемах. У процесі дослідження використа-
но методи теоретичного узагальнення та систематизації
для аналізу сучасних наукових підходів до цифрових
агентів, омніканального маркетингу та фінансової
інклюзії; бібліометричний і контент-аналіз для виявлен-
ня ключових напрямів досліджень; порівняльний аналіз
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для зіставлення підходів до формування довіри, антро-
поморфності та соціальної присутності цифрових
агентів; структурно-логічне моделювання для побудо-
ви концептуальної моделі взаємодії функціональних,
соціально-емоційних і поведінкових чинників у фінтех-
екосистемах; метод причинно-наслідкового аналізу для
визначення впливу емпатії, довіри та резильєнтності
фінансової інфраструктури на намір користування циф-
ровими сервісами; графічний метод для візуалізації кон-
цептуальної моделі формування поведінкових реакцій
клієнтів у резильєнтних фінтех-екосистемах. Інформа-
ційну базу дослідження становили аналітичні матеріа-
ли Світового банку, ЮНКТАД, Національного банку
України, міжнародні статистичні бази та результати су-
часних емпіричних досліджень у сфері фінансових тех-
нологій, цифрового маркетингу та поведінкової еконо-
міки. Дослідження має концептуально-теоретичний ха-
рактер і формує основу для подальшої емпіричної пе-
ревірки запропонованої моделі.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Довіра у фінансовому маркетингу має три рівні. Пер-
ший — довіра до самого інтерфейсу. Тобто, чи є агент
зрозумілим, компетентним, швидким і прозорим. Дру-
гий — довіра до бренду або фінансової установи, тоб-
то чи асоціюється контакт із надійністю, репутацією та
захистом інтересів клієнта. Третій — довіра до інфрас-
труктури, а саме: чи відчуває клієнт безпомилковість
платежу, захищеність даних, стабільність сервісу і без-
перервність каналу. У наукових працях вивчалися перші
два рівні, тоді як резильєнтна фінтех-екосистема вима-
гає включення третього. Для українського контексту це
особливо важливо, оскільки миттєві перекази, віддалені
канали, стандарт ISO 20022, розвиток відкритого бан-
кінгу та кіберстійкість уже є частиною споживчого дос-
віду [8; 16].

Емпатія полягає у здатності системи продемонстру-
вати, що вона зрозуміла намір, емоційний стан і кон-
текст клієнта, а потім запропонувала доречну і безпеч-
ну дію. Емпатичний чат-бот підвищує соціальну при-
сутність, інформаційну якість і задоволеність; новіші
дослідження показують також зростання наміру реко-
мендувати сервіс і підвищення сприйманої теплоти та
компетентності. Проте емпатія працює не лінійно. За
дефіциту часу надто "соціальний" інтерфейс може
сприйматися як зайвий, затримувати операцію і послаб-
лювати досвід. У фінансовому сервісі це означає про-
сте правило — емпатія має бути функціональною, ко-
роткою і контекстно доречною. Для кредитної консуль-
тації вона може бути розгорнутою, для блокування кар-
тки чи переказу — максимально лаконічною.

Цифровий аватар не є доповненням до чат-бота. З
одного боку, аватар підсилює візуальну наочність, пер-
соніфікує бренд, полегшує сприйняття підказок, робить
взаємодію менш абстрактною. З іншого боку, саме візу-
альна людяність може створювати провал довіри, якщо
клієнт відчуває невідповідність між "людським" образом
і машинною поведінкою. Емпіричні результати 2025 року
показують, що цифрові людські аватари можуть викли-
кати нижчий рівень довіри та меншу готовність до со-
ціальної взаємодії порівняно з реальними людьми, що

пояснюється нижчою сприйманою автентичністю та
ефектом "штучної людяності" [17]. У дослідженні про-
ведено чотири експерименти і встановлено, що порівня-
но з реальними людьми цифрові людські аватари викли-
кають нижчу сприйману надійність; зменшують готовність
до соціальної взаємодії; негативно впливають на споживчі
рішення; формують нижчий рівень емоційної залученості.
Таким чином, цифровий аватар слід застосовувати там,
де потрібні пояснення, навчання, супровід і персональна
орієнтація, але його використання має супроводжувати-
ся чітким розкриттям того, що перед клієнтом саме циф-
ровий агент, а не людина. Інакше ефект антропоморф-
ності може обернутися проти бренду.

Омніканальна логіка при цьому змінює сам механізм
формування довіри. Клієнт оцінює не один канал, а марш-
рут. Наприклад, почав у месенджері, продовжив у засто-
сунку, підтвердив дію через сповіщення, завершив у плат-
іжному вікні або в контакт-центрі. Довіра тут накопичується
або руйнується через узгодженість переходів. Якщо циф-
ровий агент пам'ятає контекст звернення, не змушує по-
вторювати інформацію, зберігає єдиний тон і підтримує
однакові правила безпеки у всіх каналах, тоді довіра транс-
формується в лояльність і повторне користування. Якщо
ж канали роз'єднані, емпатичність одного інтерфейсу не
компенсує загальну фрагментованість. Це підтверджують
і праці з омніканального банкінгу, і новіші крос-культурні
результати про залученість до бренду.

Тому резильєнтність фінтех-екосистеми є важливою
для врахування поведінкових ефектів. Під резильєнтні-
стю розуміємо здатність фінтех-екосистеми забезпечу-
вати безперервність сервісу, надійність платежів, кібер-
захист, нормативну визначеність, інклюзивний доступ і
збереження клієнтського досвіду навіть за високої тур-
булентності зовнішнього середовища. Така інтерпрета-
ція узгоджується з українським регуляторним курсом
на віддалені канали, інновації у платежах, фінансову
інклюзію та розвиток цифрових технологій, а також із
ширшим міжнародним висновком про те, що сам факт
взаємодії з фінтех-екосистемою ще не гарантує подо-
лання включеності для вразливих груп. Отже, у моделі
резильєнтність підсилює зв'язок між довірою і фактич-
ною поведінкою клієнта (рис. 1).

До незалежних змінних слід віднести антропо-
морфність, поведінкову реалістичність, прозорість ролі
агента, швидкість відповіді, персоналізацію, якість пояс-
нення, захищеність і узгодженість канального переходу.
Медіаторами є сприймана емпатія та довіра. Ре-
зильєнтність фінтех-екосистеми вимірюється через
стабільність сервісу, надійність проведення платежу, до-
ступність альтернативного каналу, відчуття кібербезпе-
ки й легкість переходу до людини-оператора за критич-
ної потреби. До залежних змінних слід віднести намір
користування, повторне користування, намір рекоменду-
вати, готовність використовувати супутні фінансові про-
дукти і толерантність до незначних збоїв. Така операціо-
налізація дає можливість протестувати як прямі, так і опо-
середковані ефекти, а також порівняти сценарії просто-
го платежу, консультації щодо складного продукту, звер-
нення зі скаргою і дії в умовах підозри на шахрайство.

Запропонована концептуальна модель демонструє,
що формування поведінкових реакцій клієнтів у резиль-
єнтних фінтех-екосистемах відбувається під одночасним
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впливом функціональних і соціально-
емоційних характеристик цифрових
агентів. Встановлено, що точність,
швидкість, прозорість і безпечність
цифрового сервісу формують базовий
рівень довіри, тоді як антропоморф-
ність, персоналізація та емпатичність
підсилюють соціальну присутність і за-
лученість клієнта. При цьому ре-
зильєнтність фінтех-екосистеми висту-
пає не лише технологічною характери-
стикою інфраструктури, а й поведінко-
вим модератором, який посилює зв'я-
зок між довірою та фактичним викори-
станням цифрових фінансових сервісів.
Саме узгодженість омніканальних ка-
налів, кіберзахист, безперервність сер-
вісу та можливість швидкого переходу
між цифровими й людськими формами
підтримки забезпечують трансформа-
цію первинної довіри у повторне корис-
тування, лояльність і готовність реко-
мендувати фінансовий сервіс іншим ко-
ристувачам.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

Проведений аналіз дає підстави стверджувати, що
цифрові аватари та чат-боти у омніканальному марке-
тингу слід розглядати не як ізольовані інструменти ав-
томатизації, а як вузлові елементи клієнтського марш-
руту, в якому одночасно взаємодіють психологія дові-
ри, емпатійний дизайн, узгодженість каналів і стійкість
інфраструктури. Актуальність теми підтверджується
масштабом цифрових платежів і електронної торгівлі,
прискореним впровадженням штучного інтелекту в мар-
кетинг і продажі, а також структурною перебудовою
платіжних систем, зокрема в Україні.

Сучасні дослідження підтверджують зростання ролі
банківських чат-ботів у формуванні довіри, підтриманні
омніканальної взаємодії та персоналізації фінансових
сервісів. Однак ці результати лишаються фрагментова-
ними. Найменш дослідженими залишається поєднання
аватарів і чат-ботів у фінансовому контексті; зв'язок між
емпатією і трирівневою довірою; роль резильєнтності
фінтех-екосистеми як модератора поведінки;
відмінності між "звичайними" сервісними сценаріями і
сценаріями високого ризику або високого часу тиску.
Наукова новизна запропонованого підходу полягає у
перенесенні фокусу з окремого інтерфейсу на фінан-
сову екосистему загалом. В резильєнтній фінтех-еко-
системі довіра формується не лише через компе-
тентність чат-бота або привабливість цифрового авата-
ра, а через комбінацію емпатії, прозорості, платіжної
надійності, канальної цілісності й інклюзивного досту-
пу. З практичного погляду це означає, що фінансові
бренди повинні конструювати цифрових агентів як
інструментів керованої довіри, де кожен емоційний еле-
мент має підкріплюватися чітким поясненням, безпекою
операції та можливістю безшовного переходу до іншо-
го каналу.

Подальші дослідження доцільно спрямувати на пе-
ревірку того, чи трансформується первинна довіра до
цифрового агента у тривале користування, більшу час-
тку гаманця й вищу клієнтську адвокацію, порівнянні
текстових чат-ботів, чат-ботів із цифровим аватаром і
змішаний формат "бот плюс людина". Також варто про-
вести аналіз вразливих груп, для яких інклюзивність і
простота взаємодії є критичними.
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екосистемах
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