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виробничої системи, яка б приваблювала мешканців
великого міста, технополіс повинен бути відносно ве-
ликим, мати досить розгалужену економічну базу, ко-
мунікації, зв’язок та можливості надання інших різно-
манітних видів послуг, у тому числі культурних. 

Технополіс мусить бути зорієнтованим на першо-
класний сервіс, підвищену якість житла, інтенсивне
культурне життя. За наявності достатньо надійних те-
лекомунікаційних зв’язків з університетами і науково-
дослідними установами, технічної інфраструктури ви-
сокого рівня та зручного транспортного сполучення
технополіси можуть створюватися й поза межами ве-
ликих міст. Для України це важливо, оскільки дає змо-
гу залучати іноземний капітал в економіку країни.
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Постановка проблеми. Аналіз застосування теорії
виробничих функцій у практиці сучасної мікроеко-
номіки спонукав нас до висновку про недостатню роз-
робку питання оцінки ефективності маркетингового
менеджменту не лише виробничих, а й інших видів
економічної діяльності на базі концепції комбінації
ключових факторів виробництва. Ідеться про аналіз
діяльності господарських суб’єктів сфери обміну –
реалізації товарів та послуг, і зокрема підприємств
роздрібної торгівлі, із застосуванням нового фактора
збутової діяльності – інформаційних технологій. 

Мета статті. Запропонувати новий методологічний
підхід до оцінки ефективності застосування інфор-
маційних технологій (ІТ) у діяльності системи марке-
тингового менеджменту підприємств торгівлі із вико-
ристанням нового класу функції – функції комбінації
факторів збутової діяльності підприємств сфери
обміну.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блематикою застосування виробничої функції для мо-
делювання процесів виробництва займалися такі
дослідники, як П. Дуглас, Ч. Кобб, В. Леонтьєв, П. Са-
муельсон, Я. Тінберген, Р. Солоу, С. Кузнєц, Е.
Денісон, Дж. Кендрік, А. Меддісон, А. Уолтерс, Т. Риб-
чинський. Питання застосування інформаційних техно-
логій у підприємницькій діяльності розглядаються та-
кими вітчизняними вченими, як Ситник В. Ф.,
Писаревська Т. А., Єрьоміна Н. В. та Краєва О. С. [1];
Гужва В. М. [2]; Плескач В. Л., Рогушина Ю. В., Кусто-
ва Н. П. [3]; Пономаренко В. С. [4]; Мельниченко С. В.
[5], Матвійчук-Соскіна Н. О. [6; 7].

Основні результати дослідження. Сучасна еко-
номічна наука широко використовує моделювання
господарських процесів, засноване на побудові вироб-
ничої функції (ВФ). Починаючи з 20-х років минулого
століття, концепція підвищення ефективності вироб-
ництва в результаті заміщення одного ключового фак-
тора виробництва на інший витримала ряд модифі-
кацій і вдосконалення як інструментарію аналізу, так і
якісного складу факторів. Сьогодні існує можливість
виміряти характер та силу спільних впливів різних
факторів виробничої функції на результативні вироб-
ничі показники, врахувати роль технології та ор-
ганізації процесу виробництва в такій системі. 

На сучасному етапі розвитку економічної науки
можна виділити 10 основних класів виробничих функ-
цій, які застосовуються для аналізу і прогнозування
розвитку виробничих процесів різного рівня склад-
ності та транснаціоналізації: 1) функція з фіксованими
пропорціями факторів (ВФ Леонтьєва); 2) класична
двофакторна ВФ Кобба-Дугласа; 3) лінійна ВФ; 4) ВФ
Аллєна; 5) ВФ постійної еластичності заміни факторів
(CES); 6) ВФ з лінійною еластичністю заміни факторів
(LES); 7) ВФ Солоу; 8) обмежена CES; 9) багаторежим-
на ВФ; 10) лімітна ВФ. Проблематикою застосування
виробничої функції для аналізу діяльності підприємств
роздрібної торгівлі американські вчені почали цікави-
тися нещодавно (М. Портер, 1976; Т. Джонс, 2004). При
цьому використовується класична функція Кобба-Ду-
гласа. 

З огляду на особливості сучасного етапу розвитку
сфери обміну існує необхідність розроблення вироб-
ничої функції на основі підходів неокласичної мікро-
економічної школи для аналізу і прогнозу діяльності
господарських суб’єктів-посередників та оцінки ефек-

тивності системи маркетингового менеджменту із за-
стосуванням нового фактора збутової діяльності –
інформаційних технологій. Застосування модифікова-
ної виробничої функції дасть можливість своєчасно
змінювати підходи до маркетингового менеджменту
підприємств торгівлі, підвищувати ефективність їхніх
комерційних процесів за допомогою застосування но-
вого ресурсу системи маркетингового менеджменту –
інформаційних технологій (ІТ). У нашому дослідженні
ми використовуємо універсальний алгоритм побудови
функції виробничого типу (10 етапів). 

Беручи до уваги недостатню розробленість вище-
зазначеної проблематики, у статті використовуватиме-
ться термін «виробнича функція» для позначення но-
вого класу функції – функціональної залежності обсягів
реалізації товарів та послуг від об’ємної комбінації фак-
торів збутової діяльності підприємств сфери обміну.

У науці не існує єдиної загальноприйнятої система-
тизації ІТ. У праці «Нові інформаційні технології в ме-
неджменті» до основних інформаційних технологій ав-
тори відносять: 1) роботу з первинними даними; 2)
створення і ведення баз даних; 3) організацію зв’язку і
передачі даних; обробку даних; 4) взаємодію кінцевого
споживача з обчислювальною системою [8].

Пропонуються також інші класифікації інфор-
маційних технологій. Зокрема у праці «Торгівля й ме-
неджмент продажів» ІТ поділяються на дві категорії:
1) Технології, що поєднують між собою електронні по-
токи передачі інформації; 2) Технології, за допомогою
яких реалізуються соціально-бізнесові процеси [9]. 

Розвиток маркетингового менеджменту підприєм-
ств торгівлі на базі інформаційних технологій (і пере-
дусім Інтернету) порівняно з маркетингом, заснованим
на традиційних технологіях, привносить нові особли-
вості й переваги, як-от: зростання ролі каналів збуту;
глобалізація діяльності торговельних мереж та ефект
масштабу; пришвидшення торговельних трансакцій у
віртуальному середовищі; персоналізація взаємодії
роздрібного торговельного підприємства з кінцевим
споживачем; поява нових ефективних каналів рек-
ламного впливу; формування віртуальних торговель-
них майданчиків (сайти Інтернет-магазинів).

Поза сумнівом, у результаті автоматизації, інтелек-
туалізації й інформатизації економіки держави вплив
бізнес-інформації та ІТ на підприємництво значно
зросте, і важливо мати дієвий інструментарій, який
дозволить виміряти обсяги такого впливу. Централь-
ною категорією тут може виступити ефективність мар-
кетингового менеджменту підприємства.

Поняття ефективності маркетингового менедж-
менту розглядають як:

• підсумкову характеристику управління маркетин-
говою діяльністю, яка містить ефект, що визна-
чає ступінь досягнення тих чи інших маркетинго-
вих цілей відносно витрат, здійснених для їх
досягнення;

• характеристику результативності маркетингової
діяльності без співвідношення досягнутих резуль-
татів із витраченими ресурсами. В такому випад-
ку ефективність характеризується, перш за все,
правильним вибором цілей і способами їх досяг-
нення [10].

Докладніше розглянемо кожну структурну складо-
ву системи оцінки ефективності господарської діяль-
ності з точки зору впливу інформаційних технологій на
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діяльність підприємств торгівлі. Підкреслимо, що
ревізію маркетингу для торгового підприємства слід
проводити як по окремих ринках, так і по окремих
асортиментних групах.

Основними кінцевими результатами впливу марке-
тинг-менеджменту на діяльність торгового підприєм-
ства є обсяг продажу, дохід від реалізації, прибуток
тощо та похідні показники (частка валового прибутку
в доході від реалізації, співвідношення прибутку і вит-
рат, інші показники рентабельності). Вказані кінцеві
показники характеризують також ефективність діяль-
ності підприємства в цілому, тому виокремити ступінь
впливу управління маркетингом на ці показники дуже
складно. Слід зазначити, що позитивні результати
діяльності підприємства можуть бути зумовлені спри-
ятливими зовнішніми обставинами, а не бути наслід-
ком ефективних маркетингових дій. Тому для оцінки
ефективності управління маркетингом застосовують-
ся комплексні підходи, які базуються в більшості ви-
падків на якісних оцінках [11].

На нашу думку, ефективність управління марке-
тингом загалом та вплив ІТ на результати діяльності
підприємства можливо проаналізувати, застосовуючи
як кількісні, так і якісні методи. До економіко-матема-
тичних методів доцільно віднести і основні моделі нео-
класичного мікроекономічного аналізу, які ми засто-
суємо для вирішення задачі, що не може бути повною
мірою розв’язана економіко-логічними методами.

У класичній мікроекономіці технологічний зв’язок
між випуском продукції q, що виражається в певних
одиницях, та виробничими витратами x характери-
зується виробничою функцією F, яка зіставляє з кож-
ним вектором витрат x кількість випуску продукції 

За допомогою цінових індексів кількості факторів

виробництва останні перетворюються у сумірні та аг-
регуються в потрібні для моделі групи. У класичній мо-
делі виробничими ресурсами вважають такі агреговані
фактори, як:

• К – виробничий капітал, що є втіленням нагрома-
дженої праці у формі основних виробничих
фондів;

• L – сучасна (жива) праця;
• M – матеріали, що є предметами праці й належать

до оборотних фондів підприємства [11].
На нинішньому етапі розвитку економічного

аналізу різні складові інформаційних технологій відно-
сять переважно до групи капітальних ресурсів (ІV гру-
па основних виробничих фондів: електронно-обчислю-
вальні машини, інші машини для автоматичної обробки
інформації, їх програмне забезпечення, пов‘язані з ни-
ми засоби зчитування чи друку, інші інформаційні сис-
теми, телефони, мікрофони, рації, вартість яких пере-
вищує вартість малоцінних товарів) та частково – до
оборотних фондів підприємства (запаси у витратах на
виробництво; витрати майбутніх періодів). 

Оскільки діяльність сучасного торгового підпри-
ємства виявляється неможливою без використання
тією чи іншою мірою інформаційних технологій, на на-
шу думку, до моделі окремою координатою вектора
витрат має бути включено інформаційні технології як
ресурс (IT). Модель набуває такого вигляду:

q = F(K, L, M, IT), де 
q – обсяги реалізованих благ у грошовому вимірі.

Відповідно до теми дослідження, нас цікавить вио-
кремлення впливу різних засобів інформаційних тех-
нологій за фіксованих значень груп K, L, M. Тобто, ми
розглядаємо функціональну залежність q від вектору
витрат 

При моделюванні в межах неокласичного підходу
будемо вважати, що F є двічі диференційованою
функцією за сукупністю аргументів. Це дає нам змогу
використати маржиналістський аналіз із застосуван-
ням апарату класичного математичного аналізу. Тоді,
в наших позначеннях:

інтерпретується як граничний продукт, а частинні
похідні 

називаються граничними продуктами факторів (час-
тинними граничними продуктами). 

При аналізі ефективності впровадження та викори-
стання інформаційних технологій маржиналістський
підхід дозволяє відстежити зміни в поведінці F(IT), ви-
діливши три основні етапи (відрізки). Зміни обсягів ре-
алізації продукції при одній змінній координаті витрат itk
відбуваються за класичною мікроекономічною модел-
лю трьох факторів виробництва (граничний аналіз).

Знаходження явного вигляду функції доходу F(IT)
дає змогу розв’язати такі практичні завдання: 

• відбір найбільш впливових факторів до моделі,
який здійснюється методами кореляційного
аналізу;

• вибір явного вигляду функціональної залежності
(регресійний та економетричний аналіз);

• перевірка моделі на адекватність (економетрич-
ний аналіз) [13]. 

Для визначення найбільш істотної залежності між
показниками досліджуваних підприємств нами прово-
диться кореляційний аналіз того, як основні види вит-
рат на ІТ впливають на обсяги реалізації за визначе-
ний період часу. Дослідження здійснюється на основі
матриці парних кореляцій. 

На основі цієї матриці також перевіряється мульти-
колінеарність. У результаті до моделі не включаються
фактори, для яких спостерігається мультиколінеарний
ефект. 

Для введення в модель якісних параметрів прово-
диться стандартна процедура оцінювання. Вплив
якісних ознак (рівень розробки та підтримки сайту, но-
визна технологій тощо) на F(IT) оцінюється на основі
розрахунку емпіричного коефіцієнта детермінації 
і кореляційного відношення, де          відповідно 
міжгрупова і загальна дисперсії. Взаємозв‘язок між
двома якісними ознаками оцінюється за допомогою
коефіцієнтів Персона-Чупрова. 

У літературі, присвяченій маркетинговій діяльності
підприємств, існують різні підходи до визначення виду
функціональної залежності між F та факторними озна-
ками комплексу маркетингу. Серед адитивних моде-
лей на увагу заслуговує модель, запропонована
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Ведмідь Н. І. [12]. У наших позначеннях функція дохо-
ду, згідно із цією моделлю, набуває такого вигляду:

F(IT)N – дохід поточного (звітного) періоду,
F(IT)N-1 – дохід попереднього періоду,
itk – витрати на k-й тип інформаційних технологій,
tk – середня хронологічна величина, в нашому ви-

падку – середнє значення відношень факторів попе-
реднього часового інтервалу до наступного за визна-
чену кількість розрахункових періодів:

, де

– витрати на k-й тип інформаційних технологій за
j-й період часу.

Через відсутність чіткої визначеності із вибором
адитивної чи мультиплікативної моделі ми в межах на-
шого дослідження віддаємо перевагу другому типу,
оскільки він дозволяє більш повно враховувати муль-
типлікативні ефекти маркетингових дій із впровад-
ження та використання ІТ, у т.ч. підсилюючий ефект
одночасного використання різних видів Інтернет-рек-
лами, різних типів інформаційних систем, мобільного
маркетингу тощо. Запропонуємо наступну трансфор-
мацію неокласичної мультиплікативної виробничої
функції:

параметр     є коефіцієнтом шкали вимірювання об-
сягів доходу, параметри   >     – коефіцієнт еластич-
ності доходу від реалізації за витратами на k-й тип
інформаційних технологій:

Визначимо еластичність доходу щодо зміни витрат
на k-й тип інформаційних технологій (еластичність
F(IT) за фактором itk) як

Зазначений показник зручно застосовувати під час
моніторингу як міру реагування прибутку підприємства
на зміни у витратах на k-й тип інформаційних техно-
логій. Він показує, на скільки відсотків змінюється при-
буток за одновідсоткової зміни витрат itk. Окрім того,
на певних відрізках часу, на яких зберігаються за-
гальні тенденції екзогенних змінних моделі, часткова
та загальна еластичності можуть використовуватися
для прогнозування обсягів доходу підприємства за-
лежно від витрат на ІТ. 

Для загальної оцінки впливу ІТ-витрат на обсяги
доходу розраховується сумарна еластичність доходу
за витратами на ІТ:

Зауважимо, що на відносно стійких відрізках часу
[за відносної сталості приросту доходів        ] можли-
вий перехід до апроксимуючих одно- або багатофак-
торних лінійних регресійних моделей, які виявляються
більш простими для поточного аналізу. У деяких ви-
падках, наприклад, для найбільш поширених у торгівлі
та фінансах експоненційних функцій або, як запропо-
новано вище, степеневих (мультиплікативних) функ-
цій, зведення до лінійних моделей проводиться стан-
дартними економетричними методами [15]. Явний
вигляд запропонованої нами моделі було побудовано
для торговельної мережі «Алло» (часовий регресійний
період 2001–2009 рр.), тестування адекватності здійс-
нено за F-критерієм Фішера з рівнем похибки 0,05. 

Для розгляду довгострокових періодів ми перехо-
димо до аналізу сукупних змін F(K,L,M,IT). Тут основ-
ним показником для моніторингу ефективності ІТ-вит-
рат виступають можливості заміщення витрат, які
характеризують технологію торгівлі, а отже, і функцію
реалізації F з боку різних комбінацій витрат факторів,
що породжують однакові умови реалізації. Локальною
характеристикою заміщення між ІТ-витратами та
витратами на інші фактори виробництва є елас-
тичність заміщення, яка визначається таким чином:

Відповідно гранична норма технологічного замі-
щення (MRTS) фактора xi інформаційними техно-
логіями дорівнює:

Звідси, для нашої мультиплікативної моделі 

, наприклад,
граничні норми заміщення інформаційними техно-
логіями живої праці та основного капіталу матимуть
вигляд:

Логіка аналізу вимагає введення коефіцієнту
«інформаційної озброєності праці та капіталу»:

які характеризують обсяги інформаційних технологій у
грошовому вимірі, що припадають на одиницю праці та
капіталу відповідно.

На рис. визначено причини досягнення точок екст-
ремуму функції доходу при змінних витратах на інфор-
маційні технології та шляхи підвищення ефективності
маркетингового менеджменту в цих випадках.

Висновки. Результатом нашого дослідження є
теоретичне обґрунтування і практична розробка мо-
дифікованого класу функції виробничого типу –
функціональної залежності обсягів реалізації товарів
та послуг від об‘ємної комбінації факторів збутової
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діяльності підприємств сфери обміну. До класичної
комбінації факторів посередницької діяльності додано
новий фактор – інформаційні технології. Показано
шляхи зміни політики маркетингового менеджменту в
разі заміщення ключових факторів збуту інфор-
маційними технологіями, а також у випадку досягнен-
ня точок екстремуму функції доходу при змінних вит-
ратах на інформаційні технології.

Виокремлюючи роль інформаційних технологій у
формуванні дієвої системи маркетингового менедж-
менту торгового підприємства, зауважимо складність
оцінки визначення ефективності впливу інформаційних
ресурсів на результати кінцевої діяльності через ви-
никнення синергетичного ефекту, адже горизонталь-
ний субмікс інформаційних технологій як частина за-
пропонованого нами маркетингового міксу посилює і
видозмінює кожну складову комплексу маркетингу.
Кількісну оцінку ефективності сукупних витрат на ІТ та
їх структурних складових у комплексі маркетингу може
бути здійснено як класичними методами, так і з вико-
ристанням запропонованої нами моделі.
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