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пурський О. І., Мороз І. О., Мазоха Д. п. Емпіричне визначення функції рекламних витрат в електронній торгівлі
У роботі проведено емпіричне дослідження рекламних витрат на ринку електронної торгівлі. Для визначення типу функціональної залежнос-
ті рекламних витрат було проведено дослідження динаміки рекламних витрат на ринках електронної торгівлі: США, світовому та України 
з подальшою апроксимацією рядів статистичних даних витрат на Інтернет-рекламу. Встановлено функціональну залежність витрат на 
Інтернет-рекламу у вигляді степеневої функції з двома коефіцієнтами, що пов’язані з рівнем інформованості споживачів про товари і послуги 
на ринку електронної торгівлі та рівнем насичення ринку електронної торгівлі рекламними інвестиціями. Використання степеневої функції ре-
кламних витрат дозволило теоретично передбачити і статистично підтвердити наявність ефекту насичення розвинених ринків електронної 
торгівлі рекламою, коли темпи зростання обсягів інвестицій в Інтернет-рекламу спочатку зростають, проходять свій максимум і починають 
зменшуватися. Оптимальний рівень рекламних витрат визначається із умови повної інформованості споживачів і максимального насичення 
ринку електронної торгівлі рекламою.
Ключові слова: електронна торгівля, рекламні витрати, ефект насичення.
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функции рекламных затрат в электронной торговле
В работе проведено эмпирическое исследование рекламных затрат на 
рынке электронной торговли. Для определения типа функциональной 
зависимости рекламных затрат были проведены исследования дина-
мики рекламных затрат на рынках электронной торговли: США, миро-
вом и Украины с последующей аппроксимацией рядов статистических 
данных затрат на Интернет-рекламу. Установлена функциональная 
зависимость затрат на Интернет-рекламу в виде степенной функ-
ции с двумя коэффициентами, которые связаны с уровнем информи-
рованности потребителей о товарах и услугах на рынке электронной 
торговли и уровнем насыщения рынка электронной торговли реклам-
ными инвестициями. Использование степенной функции рекламных 
затрат позволило теоретически определить и статистически под-
твердить наличие эффекта насыщения развитых рынков электрон-
ной торговли рекламой, когда темпы роста объемов инвестиций в 
Интернет-рекламу сначала возрастают, проходят свой максимум и 
начинают уменьшаться. Оптимальный уровень рекламных затрат 
определяется из условия полной информированности потребителей 
и максимального насыщения рынка электронной торговли рекламой.
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dependency of advertising costs, dynamics of advertising costs in the e-com-
merce markets of the US, the world, and Ukraine were researched, followed 
by an approximation of the series of statistical data on the Internet advertis-
ing costs. There is a functional dependency on the Internet advertising costs 
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Провідні аналітики відзначають, що хоча ринок 
електронної комерції в Україні на сьогодні силь-
но відстає від США та країн західної Європи, 

потенціал для його зростання досить великий. Пред-
ставники бізнесу починають змінювати акценти своєї 
комерційної діяльності та дедалі більше використо-
вувати можливості глобальної мережі як інструменту 
просування на ринок власних товарів і послуг. Сучасні 
інформаційно-комунікаційні технології глобальної ме-
режі забезпечують широкі можливості для викори-
стання реклами на електронному торговельному ринку. 
Інтернет-реклама – це процес подання та поширення 
інформації про товари та послуги в мережі Інтернет з 
метою їх популяризації та підвищення прибутків [1]. 

Web-простір надає багато можливостей для про-
ведення ефективних рекламних кампаній. Головною 
перевагою рекламної кампанії в Інтернеті є можливість 
автоматизації процедур обробки даних, пов’язаних з 
процесами поширення інформації про товари і послуги, 
що також дозволяє використовувати отримані дані для 
різних маркетингових досліджень електронного торго-
вельного ринку. Рекламна кампанія в Інтернеті – про-
цес, яким досить легко управляти, оскільки є можли-
вість внесення змін безпосередньо під час проведення 
рекламних заходів. Переваги Інтернет-реклами також 
полягають у легкому маніпулятивному впливі на широке 
коло цільової аудиторії та практичній відсутності відста-
ні між Інтернет-продавцем та споживачем. У глобальній 
мережі сформувався дворівневий підхід до реклами. 

Перший рівень – Web-сайт на якому розміщується 
вся інформація про Інтернет-продавця, товари і послу-
ги, які він пропонує. Другий рівень – зовнішня реклама, 
основним завданням якої є заохочення споживачів до 
відвідування Web-сайту продавця.

Особливістю ринку електронної торгівлії є високе 
відношення рекламних витрат до отриманого прибутку, 

шо вказує на важливу роль реклами на ринку електро-
нної торгівлі, у порівнянні з традиційними [2]. Водночас 
варто зазначити, що за наявності повноцінного електро-
нного інформаційного середовища витрати, пов’язані з 
одержанням інформації про ціни на той або інший товар 
в Інтернет-магазині, практично відсутні, тобто роль ін-
формативної реклами є досить обмеженою, а основною 
функцією Інтернет-реклами є збільшення рівня готов-
ності споживачів платити за рекламовані товари та по-
слуги Інтернет-магазинів, тобто вона є маніпулятивною 
по своїй суті [2].

Дослідженням рекламних впливів на економічну 
діяльності займалася значна кількість як закордонних, 
так і вітчизняних науковців, зокрема: Басс Ф. М. [3], Бат-
терс Г. Р. [4], Гроссман Г. М. [5], Соргер Г. [6], Відаль М. Л.  
[7], Шапіро К. [8], Фаваретто Д. [9], Ніколс Л. М. [10], 
Меєрер М. [11], Еріксон Г. М. [12], Фрідман Л. [13], 
Дем’яненко В. В. [14], Лихоліт С. В. [15], Лук’янець Т. І. 
[16]. Водночас практично відсутні емпіричні досліджен-
ня функціональної залежності рекламних витрат на 
ринку електронної торгівлі, які б мали стати реальним 
підґрунтям для розробки надійних теоретичних моде-
лей витрат на Інтернет-рекламу.

Метою даної роботи є емпіричне дослідження 
ринку електронної торгівлі та побудова функціональної 
залежності витрат на Інтернет-рекламу.

Для визначення типу функціональної залежності 
рекламних витрат було проведено дослідження дина-
міки рекламних витрат на ринку електронної торгівлі 
США (рис. 1), світовому ринку електронної торгівлі (рис. 
2) та на ринку електронної торгівлі України (рис. 3) шля-
хом апроксимації рядів статистичних даних витрат на 
Інтернет-рекламу. Результати апроксимації показують 
(табл. 1), що при описі статистичних даних рекламних 
витрат в електронній торгівлі лінійною функцією се-
редня точність апроксимації складає 0,9501; при описі 
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Рис. 1. Витрати на Інтернет-рекламу в СшА [17; 18]
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Рис. 2. Зростання витрат на Інтернет-рекламу на світовому ринку [19–21]
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Рис. 3. Обсяг ринку Інтернет-реклами в Україні [22–24]

статистичних даних степеневою функцією середня точ-
ність апроксимації складає 0,9764; при описі статистич-
них даних поліномом другого ступеня середня точність 
апроксимації становить 0,9538.

Як видно (рис. 1–3), і поліном, і степенева функція 
найбільш якісно описують поведінку статистичних да-
них рекламних витрат, але в поліноміальній залежності 
більше вільних коефіцієнтів, що ускладнює інтерпрета-
цію економічного змісту коефіцієнтів. 

Останніми роками в електронній торгівлі, поряд з 
Інтернетом, для продажу товарів почали активно вико-
ристовувати різні мобільні пристрої, причому цей сег-
мент електронної торгівлі активно зростає, показуючи 

темпи зростання у 2016 р. понад 34% [25; 26]. На рис. 4 
показано динаміку зростання обсягів мобільної рекла-
ми в США та в цілому у світі. Видно, що степеневі за-
лежності й у випадку мобільної реклами, також якісно 
та з високою точністю апроксимації, описують поведін-
ку статистичних даних.

Вибираючи тип функціональної залежності реклам-
них витрат в електронній торгівлі, ми враховували ре-
зультати апроксимації статистичних даних (див. табл. 1)  
і виходили з таких міркувань: 

1. Лінійна функція рекламних витрат не відповідає 
поведінці статистичних даних і не може адекватно опису-
вати динаміку рекламних витрат в електронній торгівлі. 
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Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

ти
н

г

271БІЗНЕСІНФОРМ № 6 ’2017
www.business-inform.net

таблиця 1

Результати апроксимації статистичних даних рекламних витрат на електронному торговельному ринку

Функціональна 
залежність Коефіцієнти Україна СшА Світ Середня точність 

апроксимації

Лінійна
а 5,8455 3,9362 13,543

0,9501
в –8,7091 4,2856 54,6

Степенева
а 1,3187 7,0585 63,512

0,9764
в 1,5843 0,7843 0,4059

Поліном

а 0,0758 0,0283 –0,910

0,9538в 4,9364 3,5682 19,918

с –6,7394 5,1443 46,1
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Рис. 4. Динаміка ринку мобільної реклами СшА та загалом у світі [25; 26]

2. Поліноміальна залежність здатна якісно опису-
вати поведінку статистичних даних рекламних витрат в 
електронній торгівлі, але виникає питання економічного 
змісту коефіцієнтів, що входять у поліном. Навіть полі-
ном другого ступеня має три коефіцієнти, і виникає пи-
тання, з якими процесами на електронному торговельно-
му ринку, в контексті рекламних витрат, вони пов’язані.

3. Степенева функція дозволяє якісно описувати 
статистичні залежності рекламних витрат в електро-
нній торгівлі та має два вільних коефіцієнти. До того ж, 
точність апроксимації статистичних даних степеневою 
функцією значно вища, ніж точність апроксимації полі-
номом другого ступеня (див. табл. 1).

Тому для проведення досліджень обрано степеневу 
функцію рекламних витрат на електронному торговель-
ному ринку, з двома коефіцієнтами такого економічно-
го змісту: перший пов’язаний із рівнем інформованості 
споживачів про товари і послуги на електронному тор-
говельному ринку, а другий визначає рівень насичення 
ринку рекламними інвестиціями. Зі степеневої залеж-
ності слідує, що оптимальний рівень рекламних витрат 
визначається із умови повної інформованості спожи-

вачів і повного насичення електронного торговельного 
ринку рекламою.

Механізм рекламних впливів на вподобання 
споживачів побудований таким чином, що для 
забезпечення найвищої споживчої корисності 

товару j-й продавець повинен здійснювати рекламні ви-
трати Rj. У цьому випадку Pj представляє собою макси-
мальну ціну, яку готовий сплатити покупець за одиницю 
товару j-го продавця, при відповідних рекламних витра-
тах Rj [4]:

      
( ) ,g

j jР R qR
  

(1)

де q – коефіцієнт в межах від 0 до 100%, що характеризує 
рівень інформованість споживачів (вважаємо сталою 
величиною, оскільки в електронному торговельному 
середовищі реклама в основному є не інформативною, 
а маніпулятивною); g – коефіцієнт в межах від 0 до 1, 
пов’язаний з існуванням певної границі насичення ре-
кламних інвестицій, що пояснюється зменшенням при-
росту охоплення та готовності покупців купувати роз-
рекламовану продукцію [4].
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З використанням класичної теорії олігополії для 
одноперіодичної моделі [27; 28] в стані рівноваги Неша 
[29] з умов першого порядку оптимізаційної задачі про-
давця [27] можна отримати безпосередній вираз для ре-
кламних витрат на ринку електронної торгівлі у вигляді 
степеневої функції:

     

1
12

,
gl

R
gqn

 
 
 

  

(2)

де l – кількість продавців, n – кількість покупців.

Простий аналіз степеневої залежності релам-
них витрат R(g) (2) від рівня насичення ринку 
електрон ної торгівлі рекламою показує, шо 

зі збільшенням коефіцієета g рекламні витрати R мо-
жуть як збільшуватися, так і зменшуватися. З рис. 5 ви-
дно, що рекламні витрати зі збільшенням коефіцієнта g 
спочатку зростають, проходять максимум і починають 
зменшуватися. Функціональна залежність R(g) надає 
нам важливу характеристику рекламних інвестицій, зо-
крема інформацію про досягнення оптимального рівня 
рекламних витрат (точка максимуму на рис. 5) залежно 
від кількості учасників (продавців і покупців) на ринку 
електронної торгівлі. Зі збільшенням рекламних витрат 
у певний момент часу ринок електронної торгівлі стає 
насиченим інформацією про наявні товари та послуги, 
і кожен споживач має певний рівень інформованості, 
який визначає його максимально можливу зацікавле-
ність у купівлі товару, а подальше збільшення витрат на 
Інтернет-рекламу вже не приводить до підвищення за-
цікавленості покупців, тобто можна говорити про пев-
ний оптимальний рівень або максимальну ефективність 
рекламних витрат при заданій кількості споживачів і 
продавців. Зменшення рекламних витрат із зростанням 
коефіцієнта насичення g (див. рис. 5), говорить про те, 
що інвестиції в рекламу досягли потрібного ефекту, і в 
подальшому вони можуть зменшуватися без втрати ін-
формованості та готовності покупців купувати розре-
кламовані товари і послуги.

лом у світі. Теоретично передбачений ефект максимуму 
рекламних інвестицій безпосередньо підтверджується 
статистичними даними (рис. 6). З рис. 6 видно, що спо-
чатку йде збільшення темпів зростання інвестицій в 
Інтернет-рекламу, потім вони досягають свого макси-
муму і починають спадати. Варто зазначити, що така 
(див. рис. 6) поведінка залежності зростання обсягів 
інвестицій в Інтернет-рекламу є характерною для роз-
винених ринків. Стосовно ринків електронної торгівлі, 
які розвиваються (наприклад, ринок України), то в них 
ефект насичення рекламою не спостерігається, і показ-
ники зростання обсягів інвестицій в Інтернет-рекламу 
постійно збільшуються [22; 24]. Тому дана функція ре-
кламних витрат (2) може застосовуватися для опису 
розвинених ринків електронної торгівлі.                   
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узгоджуються зі статистичними даними темпів зро-
стання інвестицій в Інтернет-рекламу для США та зага-
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