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пурський О. І., Гринюк Б. В., шестопал Д. А. Моделювання рекламних витрат на електронному торговельному ринку
У статті виконано моделювання рекламних витрат в електронній торгівлі. Здійснено модифікацію класичної моделі Селопа до врахування впливу 
Інтернет-продавців на вподобання споживачів за рахунок неінформативної реклами. У модифікованій моделі рекламні витрати є неявним параме-
тром функції споживчої корисності, що безпосередньо зміщує криву попиту і сприяє збільшенню споживчої корисності та готовності споживачів 
здійснювати купівлі. Досліджено залежність рекламних витрат від кількості продавців та розмірів електронного торговельного ринку. Показано, 
що із розширенням торговельного ринку витрати Інтернет-продавців на рекламу зростають експоненціально. Збільшення кількості Інтернет-
продавців сприяє зменшенню витрат на рекламу, як наслідок, зменшується і споживча корисність одиниці товару для кожного покупця, що, у свою 
чергу, знижує рівень максимальної ціни, яку може встановлювати продавець. У випадку сталої кількості споживачів на ринку зростання рекламних 
витрат при досягненні межі насичення не приводить до збільшення цільової аудиторії та рівня готовності купувати розрекламовану продукцію. 
Розширення електронного торговельного ринку при досягненні певних значень призводить до зменшення кількості Інтернет-продавців на ринку, 
оскільки, у цьому випадку, зростаючі витрати на рекламу починають перевищувати отримувані продавцями прибутки від розширення ринку.
Ключові слова: електронна торгівля, моделювання, рекламні витрати, розширення торговельного ринку.
Рис.: 4. Формул: 16. Бібл.: 26. 
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Пурский О. И., Грынюк Б. В., Шестопал Д. А. Моделирование 

рекламных затрат на электронном торговом рынке
В статье выполнено моделирование затрат на рекламу в электрон-
ной торговле. Осуществлена модификация классической модели 
Селопа к учету влияния Интернет-продавцов на предпочтения по-
требителей за счет неинформативной рекламы. В модифицирован-
ной модели рекламные затраты являются неявным параметром 
функции потребительской полезности, которая непосредственно 
смещает кривую спроса, содействует увеличению потребительской 
полезности и готовности потребителей осуществлять покупки. Ис-
следованы зависимости рекламных затрат от количества продавцов 
и размеров электронного торгового рынка. Показано, что с расши-
рением торгового рынка затраты Интернет-продавцов на рекламу 
возрастают экспоненциально. Увеличение количества Интернет-
продавцов способствует уменьшению затрат на рекламу, как след-
ствие, уменьшается и потребительская полезность единицы товара 
для каждого покупателя, что, в свою очередь, снижает уровень мак-
симальной цены, который может устанавливать продавец. В случае 
постоянного количества потребителей на рынке рост рекламных 
затрат при достижении границы насыщения не приводит к увеличе-
нию целевой аудитории и уровня готовности покупать разреклами-
рованную продукцию. Расширение электронного торгового рынка при 
достижении определенных значений приводит к уменьшению количе-
ства Интернет-продавцов на рынке, поскольку, в этом случае, воз-
растающие затраты на рекламу начинают превышать получаемые 
продавцами прибыли от расширения рынка.
Ключевые слова: электронная торговля, моделирование, рекламные 
затраты, расширение торгового рынка.
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Pursky O. I., Grynjuk B. V., Shestopal D. A. Simulation of Advertising Costs 

on Electronic Trade Market
In the article, a simulation of advertising costs in electronic commerce is 
carried out. A modification of the classical Salop model to correct for the 
influence of Internet sellers on consumer preferences by means of non-
informational advertising has been implemented. In the modified model, 
advertising costs are implicit function parameter in consumer utility, which 
shifts the demand curve immediately, increases the consumer utility and 
the willingness of consumers to make purchases. Relationships of amounts 
of advertising expenses, number of sellers and volumes of electronic trad-
ing market have been explored. It has been displayed that with expan-
sion of trade market advertising costs of on-line sellers are exponentially 
increasing. The increase in the number of on-line sellers helps to reduce 
the advertising costs, and consequently, consumer utility of items for each 
customer is reduced, which in turn lowers the maximum price level, which 
can be set by a seller. With a permanent number of consumers in the mar-
ket, growth of advertising costs when reaching the limit of saturation does 
not increase the target audience and the level of readiness to purchase 
advertised products. Expansion of electronic trade market after reaching 
certain values leads to a decrease in the number of on-line sellers in the 
market, in this case, increasing advertising costs begin to exceed the sellers 
profit from the market expansion.
Key words: e-commerce, simulation, advertising costs, expansion of trade 
market.
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Сучасні інформаційно-комунікаційні технології 
глобальної мережі забезпечують широкі можли-
вості для використання реклами на електронно-

му торговельному ринку. Головною перевагою рекламної 
кампанії в Інтернеті є можливість автоматизації проце-
дур обробки даних, пов’язаних з процесами поширення 
інформації про товари і послуги, що також дозволяє ви-
користовувати отримані дані для різних маркетингових 
досліджень електронного торговельного ринку. Харак-
терною особливістю електронних торговельних ринків 
є високе відношення рекламних витрат до отриманого 
прибутку. Високі витрати на електронний маркетинг 
вказують на більш важливу роль реклами на електрон-
них ринках, у порівнянні з традиційними. Ефект мож-
на пояснити одночасним впливом декількох факторів. 
По-перше, розширення електронного торговельного 
ринку, або, іншими словами, збільшення числа корис-
тувачів глобальної мережі, сприяє підвищенню при-
вабливості ринку для Інтернет-продавців і приводить 
до зростання рекламних витрат. По-друге, у зв’язку з 
тим, що ефект від Інтернет-реклами спостерігається 
протягом певного періоду часу, збитки за рахунок ве-
ликих рекламних витрат на побудову привабливого для 
покупця іміджу Інтернет-продавця можуть відповідати 
оптимальній торговельній стратегії продавця, оскільки 
в майбутньому ці витрати окупляться за рахунок збіль-
шення частки продавця на електронному ринку. 

Зважаючи на вищезазначені обставини, виникла 
необхідність розробки відповідних моделей, які б забез-
печували ефективне використання рекламних витрат в 
електронній торгівлі. Дослідженням ролі реклами в 
економічній діяльності займалася значна кількість як 
закордонних, так і вітчизняних науковців, зокрема: Сет - 
хі С. П. [1], Басс Ф. М. [2], Баттерс Г. Р. [3], Гроссман Г. М. 
[4], Соргер Г. [5], Ві даль М. Л. [6], Шапіро К. [7], Фаварет-
то Д. [8], Ніколс Л. М. [9], Меєрер М. [10], Еріксон Г. М. 
[11], Фрідман Л. [12], Ромат Є. [13], Вітлінський В. В. [14], 
Дем’яненко В. В. [15], Лихоліт С. В. [16], Лук’янець Т. І. 
[17], Лисенко Ю. Г. [18]. Водночас, практично відсутні 
роботи з дослідження впливу реклами на електронному 
торговельному ринку.

Метою даної статті є моделювання рекламних ви-
трат в електронній торгівлі.

За наявності електронного інформаційного середо-
вища витрати, пов’язані з одержанням інформації про 
ціни на той або інший товар в Інтернет-магазині, прак-
тично відсутні. У такій ситуації роль інформативної ре-
клами (такої, що повідомляє про існування магазину і 
про ціни в ньому) досить обмежена. Тобто, переважна 
частина реклами найбільших Інтернет-продавців – це 
маніпулятивна реклама, яка збільшує готовність спо-
живачів платити. Тому, на відміну від відомих моделей 
рекламних витрат у традиційній торгівлі [3, 4], вважа-
ємо, що реклама не є інформативною, є доступною на 
електронному торговельному ринку і служить тільки 
для зміни пріоритетів споживачів. 

У даному дослідженні здійснюється модифікація 
класичної моделі Селопа [19] до врахування можливості 
впливу Інтернет-продавців на вподобання споживачів за 
рахунок неінформативної реклами. У модифікованій мо-

делі вважаємо, що рекламні витрати є неявним параме-
тром функції споживчої корисності, що безпосередньо 
зміщує криву попиту і сприяє збільшенню споживчої 
корисності та готовності споживачів здійснювати купів-
лі. Стосовно електронної торгівлі, можна говорити про 
умовну віддаленість покупців в просторі характеристик 
товарів і послуг. Тому вважаємо, що залежно від своїх 
вподобань покупці надають перевагу тому або іншому 
Інтернет-продавцю, тобто умовна відстань до найбільш 
привабливого продавця менша, ніж до інших.

Припустимо, що на лінійному електронному тор-
говельному ринку існує l Інтернет-продавців та n покуп-
ців, які рівномірно розподілені на відрізку [0, 1]. Будь-
який споживач на такому ринку знаходиться на відстані 
х ∈(0, 1/ l) до найближчого продавця (рис. 1). 

E-shopping Customer

0 0,5 1

1 2 3 4 l – 1 l 

x

... ... ... ... ...

 

Рис. 1. Розподіл Інтернет-продавців (E-shopping)  
та відстань х покупця (Customer) до найближчого 

продавця в моделі «лінійного міста»

Купуючи товари в Інтернет-магазинах, покупці 
сплачують повну ціну товару [20], що включає в 
себе, окрім ціни товару, ще й транcаційні витрати. 

У роботі [21] було показано, що трансакційні витрати спо-
живачів в електронній торгівлі функціонально залежать 
від числа переглядів Інтернет-магазинів з метою купівлі 
товару, середньої завантаженості кожного з каналів збуту 
товарів, числа адрес покупців на маршруті доставки това-
рів, загальної дистанції маршрутів доставки, ваги товару 
і коефіцієнта тарифікації. У загальному вигляді трансак-
ційні витрати покупців в електронній торгівлі можуть 
бути представлені у вигляді квадратичної функції [21]:

          
2 ,TP tx   (1)

де t – вартість трансакційної одиниці, x – місцезнахо-
дження покупця на лінійному торговельному ринку.

При врахуванні рекламних витрат повну ціну Pr, 
яку платить покупець при купівлі товару, можна запи-
сати як функцію від ціни товару Р, трансакційних ТР і 
рекламних R витрат [22, 23]:

  ( , , ).Рr f P TP R
  

(2)
Граничні витрати при продажу одиниці товару 

кожному покупцеві для всіх продавців постійні і дорів-
нюють С. Окрім граничних витрат, Інтернет-продавці 
несуть додаткові постійні витрати С0 на входження в 
торговельний ринок. Торговельний ринок забезпечує 
кожному покупцеві реалізацію його попиту (кількість 
товарів є достатньо великою, щоб гарантовано забез-
печити купівлю для кожного з покупців принаймні од-
нієї одиниці товару), за рахунок чого він отримує свою 
споживчу корисність від споживання купленого товару.  
У даній моделі вважаємо, що кожен із l Інтернет-продавців 
може рекламувати свій електронний магазин, що, безпе-

http://www.business-inform.net


Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	ек
о

н
о

м
ік

о
-м

ат
ем

ат
и

чн
е 

м
о

д
ел

ю
ва

н
н

я

115БІЗНЕСІНФОРМ № 2 ’2015
www.business-inform.net

речно, викликає підвищення попиту і повної ціни прода-
жу товару. Механізм рекламних впливів на вподобання 
споживачів побудований таким чином, що для забезпе-
чення найвищої споживчої корисності товару j-й прода-
вець повинен здійснювати рекламні витрати Rj . У цьому 
випадку Prj представляє собою максимальну ціну, яку по-
купець готовий сплатити за одиницю товару j-го продав-
ця, при відповідних рекламних витратах Rj [3,23]:

      ( ) ,g
j jРr R qR

  
(3)

де q – коефіцієнт, що характеризує інформованість спо-
живачів (вважаємо сталою величиною, оскільки в елек-
тронному торговельному середовищі реклама в основно-
му є не інформативною, а маніпулятивною); g – коефіцієнт 
в межах від 0 до 1, пов’язаний з існуванням певної границі 
насичення рекламних інвестицій, що пояснюється змен-
шенням приросту охоплення і вичерпанням готовності 
покупців купувати розрекламовану продукцію.

В електронній торгівлі влив рекламних витрат на 
цінові показники товарів можна представити у вигляді 
різниці: 

         ( ) ( ) .jInfl R Рr R P TP  
  

(4)

При врахуванні формул (1) і (3) отримуємо, що в 
стані рівноваги при симетричній диференціації товару 
споживач, розташований на відстані х від продавця j, 
або на відстані (1 / l – х) від його сусіда, не надає ніякої 
переваги купівлі одиниці продукції найближчих до ньо-
го в просторі лінійного торговельного ринку Інтернет-
продавців (див. рис. 1), якщо:

2
2 1

.g g
j jqR P tx qR P t x

l
 

      
          

(5)

Розв’язавши рівняння (5) відносно х, отримуємо, 
що за наявності рівноважних цін та n споживачів на 
торговельному ринку j-й продавець має такий попит на 
одиницю товарної продукції [24]:

2
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(6)

Для збільшення прибутків продавець може варію-
вати ціни Рj і витрати на рекламу Rj . Максимальний при-
буток j-го продавця може бути визначений такою функ-
цією [24]: 
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(7)

Вважаємо, що всі Інтернет-продавці рішення сто-
совно цін і витрат на рекламу приймають одно-
часно. Також вважаємо, що всі Інтернет-продавці 

несуть незмінні граничні витрати С та одинакові додат-
кові постійні витрати С0 на входження в торговельний 
ринок. Умова максимуму прибутку отримується дифе-

ренціюванням рівняння (7) і прирівнюванням похідної 
до нуля. Згідно з рівновагою Неша [25], у послідовній 
одноперіодичній грі прийняття рішень, умови першо-
го порядку оптимізаційної задачі продавця виглядають 
таким чином:

22 0,j g g
j j
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t
qR qR P P C

P l
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(9)

У класичній теорії олігополії для одноперіодичної 
моделі [24, 26], у стані симетричної рівноваги Неша [25], 
продавці встановлюють одинакові ціни Рj і витрати на 
рекламу Rj. Тоді, при симетричній диференціації това-
рів, можна визначити рівноважні значення ціни PE і ре-
кламних витрат RE:

      2 .E t
Р C

l
 

  

(10)

Підставивши (10) в (9), отримаємо рівноважне зна-
чення рекламних витрат:

   

1
12

.
gE l

R
gqn

 
 
 

  

(11)

Для оцінювання впливу на рекламні витрати 
збільшення кількості продавців і покупців на електрон-
ному торговельному ринку потрібно визначити відпо-
відні похідні від рівняння (11):
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(12)

З формули (12) слідує, що збільшення кількості 
Інтернет-продавців сприяє зменшенню витрат на ре-
кламу. Як наслідок, зменшується і споживча корисність 
одиниці товару для кожного покупця, що, у свою чергу, 
знижує рівень максимальної ціни Prj на одиницю това-
ру, яку може встановлювати продавець. Цей факт по-
яснюється тим, що зі збільшенням кількості Інтернет-
продавців зменшується відсоток кожного продавця на 
електронному торговельному ринку і його потенційний 
прибуток від збільшення рекламних витрат. Водночас, 
рекламні витрати зростають зі збільшенням числа по-
купців, що пояснюється збільшенням прибутковості від 
рекламних витрат, за рахунок підвищення попиту на то-
варну одиницю при сталій пропозиції. 

Аналіз нерівностей (12) з точки зору залежності 
рекламних витрат від коефіцієнта g показує, що вони мо-
жуть як зменшуватися, так і збільшуватися, при цьому 
залежність RE(g). На рис. 2 показані криві, що описують 
вплив зміни значення коефіцієнта g на рекламні витра-
ти. Видно, що рекламні витрати зі збільшенням границі 
насичення спочатку збільшуються, стають максималь-
ними в області g = 0,5 і починають зменшуватися.

 Також залежність RE(g) зменшується зі збільшен-
ням кількості продавців l на електронному торговельно-
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му ринку. Варто зазначити, що залежність RE(g) надає 
нам дуже важливу характеристику рекламних інвести-
цій, зокрема, інформацію про досягнення оптимального 
рівня рекламних витрат. Із збільшенням рекламних ви-
трат, у певний момент часу, електронний торговельний 
ринок стає насиченим інформацією про товари продав-
ця, і кожен потенційний покупець має певну готовність 
до купівлі одиниці товару, подальше збільшення реклам-
них витрат не приводить до підвищення зацікавленості 
покупців, тобто при значеннях g ≈ 0,5 можна говорити 
про оптимальний рівень або максимальну ефективність 
рекламних витрат при сталій кількості споживачів.  
Водночас, зменшення рекламних витрат при g > 0,5 го-
ворить про те, що інвестиції в рекламу досягли потріб-
ного ефекту і в подальшому можуть зменшуватися без 
втрати готовності покупців купувати розрекламовану 
продукцію. У цьому полягає основна відмінність від тра-
диційного торговельного ринку, в якому для підтримки 
необхідного рівня прибутковості, при всіх рівних інших 
витратах, потрібно або збільшувати, або підтримувати 
постійними рекламні витрати. 

Вважаємо, що Інтернет-продавці можуть віль-
но входити на торговельний ринок. При цьому 
кожний новий продавець несе відповідні витра-

ти С0 на входження в торговельний ринок. Кількість 
Інтернет-продавців на ринку визначається з умови ну-
льового прибутку (7): 

0
( , )

( ) 0.j E EP R
n P C R C

l


    

      
(13)

При значенні g = 0,5 для рекламних витрат в умо-
вах рівноваги отримуємо:

  

2 2 2
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E qn q n
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l l
 
  
 

  

(14)

Тоді, при врахуванні (10) і (14), кількість продавців 
при вільному вході на торговельноий ринок за умови 
рівноваги визначається таким рівнянням:

2 2

0 02 2( ) 0.
16

E E nt q n
n P C R C C
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(15)

Звідси отримуємо безпосередній вираз кількості 
Інтернет-продавців lE при вільному вході на торговель-
ний ринок за умови рівноваги:
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(16)

В електронній торгівлі збільшення торговельно-
го ринку пов’язано з двома аспектами: територіальним 
розширенням місцезнаходження покупців і продавців та 
збільшенням цільової аудиторії. В Інтернет-просторі про 
перший аспект можна говорити тільки як про неявний 
параметр функції трансакційних витрат, що може коре-
лювати з відстанню доставки товару до покупця. Другий 
аспект функціонально залежить від рекламних витрат 
продаців. Тобто, про розширення торговельного ринку 
будемо говорити в контексті притоку на ринок нових 
покупців. З виразу (16) для кількості Інтернет-продавців 
при врахуванні рекламних витрат і вільному вході на тор-
говельний ринок за умови рівноваги слідує, що зв’язок 
між кількістю продавців і покупців на ринку електронної 
торгівлі може бути як позитивний, так і негативний. 

На рис. 3 показано графік залежності між кількіс-
тю продавців і покупців на ринку електронної торгівлі. 
Видно, що lE = f (n) спочатку збільшується, проходить 
максимум і потім зменшується. З аналізу формули (16) 
нескладно побачити, що функція lE = f (n) буде зростати 

зi збільшенням n поки
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Таким чином, для електронної торгівлі отримано 

досить неочікуваний результат – кількість Інтернет-
продавців не завжди буде збільшуватися із розширен-
ням торговельного ринку і збільшенням числа покупців. 
Отриманий результат викликаний тим, що збільшення 
електронного торговельного ринку впливає на продав-
ців у двох аспектах. По-перше, збільшення числа покуп-
ців на ринку підвищує обсяги продажу товарів. По-друге, 
одночасно зі зростанням обсягів продажів загострюєть-
ся конкуренція між Інтернет-продавцями за клієнта, що 
призводить до значного зростання рекламних витрат.

Рис. 2. Залежність рекламних витрат від значення границі насичення g та кількості продавців
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З умови рівноважної кількості Інтернет-продавців 
при вільному вході на торговельний ринок (15) слідує, що 
прибуток кожного з продавців зростає пропорційно до 
числа покупців n, у той час як витрати на рекламу зроста-
ють пропорційно до n2. У результаті, з розширенням тор-
говельного ринку, зростаючі витрати на рекламу зменшу-
ють прибутки Інтернет-магазинів, як наслідок, скорочу-
ється і рівноважна кількість продавців. Аналіз формули 
(14) показує, що рекламні витрати повинні зростати 

пропорційно до
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2 ,
n
l  

при цьому l, у випадку
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16
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2
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n

q


 
зменшується з ростом n. Тому для моделювання ре-
кламних витрат при розширенні торговельного ринку 
за умови рівноважної кількості Інтернет-продавців та 
вільному вході на торговельний ринок (рис. 4) викорис-
таємо отриману залежність lE = f (n) (див. рис. 3), підста-
вивши її у формулу (14). 

З рис. 4 видно, що сумарні витрати на рекламу 
Інтернет-продавців зростають з розширенням ринку 
навіть швидше, ніж n2. Побудова тренда функції реклам-
них витрат показує найвищу достовірність апроксимації 

при використанні для їх опису експоненціальної залеж-
ності RE = 0,07e0,16n (див. рис. 4).

ВИСНОВКИ
У просторі електронного торговельного ринку 

не можна говорити про рекламні витрати в контексті 
відстані охоплення рекламними повідомленнями, про 
кількість реклами на одиницю площі проживання спо-
живачів, про залежність ефективність рекламних витрат 
від розміщення реклами в тій або іншій частині міста.  
В електронній торгівлі необхідний рівень рекламних 
витрат визначається інформованістю споживачів і гра-
ницею насичення рекламних інвестицій, що залежать 
від відвідуваності потенційними покупцями Web-сайтів 
з рекламою (як сайтів Інтернет-продавців, так і інших 
сайтів, де може бути розміщена реклама продавця). 
Тобто, у випадку сталої кількості споживачів на ринку 
збільшення рекламних витрат, при досягненні певно-
го значення границі насичення, може не приводити до 
збільшення цільової аудиторії та рівня готовності купу-
вати розрекламовану продукцію, або, іншими словами, 
до підвищення прибутку.

Рис. 3. Зв’язок між кількістю продавців і покупців на ринку електронної торгівлі за умови рівноваги  
при врахуванні рекламних витрат
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Рис. 4. Вплив розширення торговельного ринку на рекламні витрати в електронній торгівлі
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Аналіз запропонованої моделі рекламних витрат в 
електронній торгівлі показав, що із розширенням тор-
говельного ринку витрати Інтернет-продавців на ре-
кламу зростають експоненціально. За умови рівноваги 
та вільному вході на торговельний ринок розширення 

ринку, при досягненні значень
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16

,
2

t
n

q


 
призводить до 

зменшення кількості Інтернет-продавців на ринку. Це 
пов’язано з тим, що зростаючі витрати на рекламу почи-
нають перевищувати отримувані продавцями прибутки 
від розширення ринку, за рахунок чого зменшуються за-
гальна прибутковість Інтернет-магазинів і, як наслідок, 
скорочується і рівноважна кількість продавців.             
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