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Постановка проблеми. Постійне загострення конкурентної боротьби 

господарюючих суб’єктів в умовах ринкових відносин обумовлює необхідність 

підвищення ефективності маркетингової діяльності, що в свою чергу, сприяє 

пошуку нових методів аналізу та управління маркетинговим комплексом. 

Раціональний розподіл бюджету маркетингу на основні елементи 

маркетингового комплексу забезпечує їх збалансованість та ефективне 

досягнення цілей підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Використання системного 

підходу в теорії маркетинг-мікс дає можливість аналізувати його не лише як 

цілісну систему, ай окремо кожну складову. З цією метою в теорії та практиці 

маркетингу застосовується якісні і кількісні методи, в залежності від цілей та 

об’єкту дослідження. 

Теоретичні засади маркетингового комплексу розглядаються в роботі 

канадського вченого Дж. Телліса (J. Tellis) [1] та американських вчених: К. 

Раман (K. Raman), М. К. Ментрел (M. K. Mantrala), Ш. Шрідхар (Sh. Sridhar), Ї. 

Тан (Yi. Tang) [2], Р. Чанді (R. Chandy), П. Зайваніч (P. Thaivanich) [3], І. 

Попеску (I. Popescu), Я. Ву (Ya. Wu) [4], Б. Дж. Бронненберг (B. J. Bronnenberg), 

В. Махаян (V. Mahajan) [5]. Вони пропонують математичні моделі визначення 

прибутку в залежності від структури маркетингових витрат. Однак в порівнянні 

з вітчизняними науковцями, моделі більш складні у використанні, і потребують 

довготривалих досліджень з численними макро- і мікроекономічними 

показниками.  



У вітчизняній науці Шапран О.С. розроблено динамічний індикатор стану 

комплексу маркетингу (ДIСМ) – сукупність показників, упорядкованих за 

вагомістю і темпами росту у такий спосіб, щоб підтримка цього порядку в 

реальній динаміці забезпечувала досягнення бажаних результатів діяльності 

підприємства [6]. 

Капустіна Т.А. запропонувала модель для аналізу окремо всіх елементів 

комплексу маркетингу. Вихідним положенням розробленої моделі є те, що 

обсяги продаж прямо залежать від комплексу маркетингу підприємства, а різні 

його складові з різною силою впливають на обсяги продажів [7]. 

Проте, теоретико-методологічні аспекти визначення збалансованості 

маркетингового комплексу в сучасних умовах потребують подальших розробок 

та уточнень. 

Метою статті є розробка методології визначення рівня збалансованості 

маркетингового комплексу. 

Основні результати дослідження. В теорії маркетингу, комплекс 

маркетингу описують як збалансовану комбінацію контрольованих елементів 

маркетингу, які підприємство застосовує для досягнення своєї маркетингової 

мети на цільовому ринку [8]. Таким чином, комплекс маркетингу містить 

керовані елементи маркетингу, які підприємство може безпосередньо 

формувати і змінювати в процесі маркетингової діяльності, а саме: формувати 

певну якість товару, встановлювати ціну продажу товару, визначати місце і 

форму його продажу на ринку та створювати відповідний комплекс просування. 

Таким чином, витрати підприємства на кожен елемент маркетингового 

комплексу безпосередньо пов’язані з намірами підприємства, його фактичним 

станом на ринку та зовнішньоринковими факторами.  

Як бачимо з рис.1., результат маркетингової діяльності безпосередньо 

залежить від структури витрат в бюджеті маркетингу. Визначення 

оптимального співвідношення в витратах на елементи маркетинг-мікс 

сприятиме отриманню максимального ефекту від маркетингової діяльності і 

досягненню збалансованості маркетингового комплексу. 



 
Рис. 1. Схема розподілу ресурсів між елементами маркетингового 

комплексу  

Джерело: Особиста розробка автора 

Математичний опис залежності ефективності витрат на елементи 

маркетингу і прибутку підприємства описувався в роботах сучасних 

дослідників [1; 2; 3; 4; 5; 7]. 

Для моніторингу збалансованості комплексу маркетингу підприємства 

пропонуємо розробити функціональну математичну модель залежності 

прибутку підприємства від структури і обсягу витрат на складові комплексу 

маркетингу. Це дасть можливість визначити оптимальну структуру і порівняти 

її з існуючою, що в свою чергу забезпечить збалансованість маркетингового 

комплексу. 

Бюджет маркетингу 
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Фактори 
мікросередовища 

Тип маркетингової 
стратегії росту, 
конкурентної та 
функціональної 

стратегії; 
Цілі підприємства; 

Етап життєвого циклу 
товару; 

Функціональні 
особливості товарів; 

Рентабельність 
товарів; 
та інші. 

 

Фактори 
макросередовища 

Рівень економічно-
правової стабільності 

регіону; 
Насиченість ринку; 
Вартість ринкових 

досліджень для 
підприємства; 

Дії конкурентів і 
рівень монополізації 

ринку; 
Особливості попиту 
на цільовому ринку; 
Цінова еластичність 

попиту; 
Рівень охоплення 

ринку; 
та інші. 

 
Результат маркетингової 

діяльності 
 

4Р 



Оскільки залежність між витратами на елементи комплексу маркетингу і 

отриманим прибутком описується для кожного елементу різною математичною 

залежністю, доцільно розглядати їх окремо (табл. 1). 

Математична залежність між витратами на елементи комплексу 

маркетингу і отриманим прибутком 

Таблиця 1 
Елемент 

комплексу 
маркетингу 

Функціональна 
залежність 

Обґрунтування 

Товар 
Логарифмічна 

( 1111 ln bxaF  )*    (1) 

Для виведення товару на ринок 
підприємством витрачаються 
кошти на його розробку, однак до 
моменту його продажу прибуток 
відсутній, після виведення товару 
на ринок, чим більше він 
удосконалюється, тим більший 
прибуток приносить, однак до 
певної межі, адже споживач буде 
задоволений при досягненні 
товаром певних властивостей, і далі 
вкладання коштів в елемент 
маркетингового комплексу «товар» 
не матиме змісту. 

Ціна 
Параболічна 

( 222
2
222 cxbxaF  )     (2) 

Вплив зміни ціни на прибуток 
залежить від цінової еластичності 
попиту. Якщо попит нееластичний 
(для товарів першої необхідності), 
то залежність між маркетинговими 
витратами на елемент «ціна» і 
прибутком – прямолінійна, якщо 
попит еластичний, то при 
нарощуванні витрат на формування 
ціни прибуток зростає, однак в 
певний момент (при насиченні 
попиту чи досягненні збиткової 
ціни) прибуток починає різко 
знижуватися, таку залежність 
описує параболічна функція.  

Просування 
Параболічна 

( 333
2
333 cxbxaF  )    (3) 

Використання ресурсів для 
елементу маркетингового 
комплексу «просування» і 
отриманий результат мають 



параболічну залежність, адже при 
нарощуванні цих витрат обсяги 
реалізації зростають, а отже і 
прибутки підприємства, однак в 
певний момент заходи просування 
отримають негативні результати, це 
відбудеться при інформаційному 
перенасиченні споживачів. 

Канали 
збуту 

Логарифмічна 
( 4444 ln bxaF  )    (4) 

Логарифмічна залежність між 
витратами на елемент 4Р «канали 
збуту» і прибутком пояснюється 
тим, що при розширенні зони 
розповсюдження спостерігається 
зростання прибутку, однак це 
відбуватиметься лише до моменту 
освоєння всіх ринків, далі зусилля 
майже не приноситимуть 
результату. 

*Fn  - обсяг отриманого підприємством прибутку від витрат на n-ий 

елемент маркетингового комплексу; an, bn  - коефіцієнти; xn – обсяг витрат на n-

ий елемент маркетингового комплексу. 

Джерело: Особиста розробка автора 

Таким чином, загальний прибуток підприємства при проведенні 

маркетингових заходів, може бути описаний за формулою (5) 

)()()()( 44332211 xFxFxFxFFn             (5) 

де, Fn – загальний прибуток підприємства, або формулою (6) 

444333
2
33222

2
22111 lnln bxacxbxacxbxabxaFn                  (6) 

Так як b1, c2, c3 та b4  вільні коефіцієнти, то їх суму позначимо як d, таким 

чином модель залежності прибутку від структури витрат виглядатиме: 

dxaxbxaxbxaxaFn  4433
2
3322

2
2211 lnln            (7) 

Оскільки для більшості підприємств бюджет маркетингу (БМ) є 

обмеженим, то головним завданням є визначення оптимальної структури у 

витратах на елементи маркетингу (8). 









БМxxxx
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           (8) 



Для розв’язку такої задачі необхідно визначити невідомі коефіцієнти: a1, 

a2, a3, a4, b2, b3, d. Для цього пропонуємо скористатися даними минулих семи 

періодів, адже невідомих коефіцієнтів сім. 
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            (9) 

Визначені  коефіцієнти дозволяють отримати рівняння функції прибутку з 

п’ятьма змінними, що має додаткові умови (10): 












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max

lnln
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444333
2
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2
22111

n
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БМxxxx

Fbxacxbxacxbxabxa

       (10) 

Розв’язавши систему рівнянь, отримаємо значення витрат на кожний 

елемент маркетингового комплексу, що сприятиме отриманню максимального 

прибутку: 
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               (11) 

де νi – певне значення суми витрат на елемент 4Р. 

Наступним етапом є визначення оптимальної частки витрат на кожний 

елемент в бюджеті маркетингу (12): 

БМ
k i

nori


           (12) 

де 
inork  - частка витрат на n-й елемент маркетингу при збалансованому 

розподілі. 

Знайдені значення коефіцієнтів knori відображають найкращий розподіл 

витрат на елементи маркетингу на підприємстві. Таким чином, порівнявши 



оптимальні значення з даними на момент розрахунку, можна сказати про рівень 

збалансованості витрат на елементи комплексу. 

Коефіцієнт збалансованості комплексу маркетингу Kз  пропонуємо 

розраховувати за формулою (13): 

4433221nor1k kkkkkkkKз nornornor          (13) 

де nk - фактичний рівень частки витрат на n-й компонент маркетингу на 

підприємстві. 

Використання в формулі модулів дає можливість розрахувати загальне 

відхилення фактичних значень від значень, що відображають збалансований 

розподіл, не залежно від того яке з них більше. Значення коефіцієнта 

збалансованості маркетингового комплексу варіюється в діапазоні від 0 до 1, 

зважаючи на це, пропонується розподілити діапазон на 4 рівні частини 

(табл. 2). 

Таблиця 2 

Шкала значень коефіцієнта збалансованості маркетингового 

комплексу 

Значення коефіцієнта 

збалансованості 

Оцінка збалансованості 

маркетингового комплексу 

0< Kз ≤0,25 рівень збалансованості є високим 

0,25< Kз ≤0,5 рівень збалансованості є помірним 

0,5< Kз ≤0,75 рівень збалансованості є низьким 

0,75< Kз ≤1 
маркетинговий комплекс 

незбалансований 

 

Якщо значення Kз  рівне нулю, то витрати на компоненти маркетингу 

можна назвати абсолютно збалансованими, чим вище його значення тим 

нижчий рівень збалансованості. 

Існування показників, що відображають взаємозалежність двох і більше 

компонентів маркетингу, свідчить про спроби їх урівноваження 

(збалансування). Таким чином, інтегральний показник 



конкурентоспроможності описує взаємовідношення ціни і споживчих 

властивостей (елемент комплексу «товар»). Зростання обсягів реалізації в 

наслідок проведення рекламної кампанії: рекламний бюджет (компонент 

«просування») порівнюється з обсягом додатково проданих одиниць продукції 

(компонент «товар»). 

Для подальшого дослідження збалансованості маркетингового комплексу 

запропоновано розробку інтегрального показника збалансованості 

маркетингового комплексу.  Карпінський Б.А. стверджує, що інтегральний 

індекс збалансованості обчислюється на основі обрахованих групових індексів, 

це, на його думку, набагато спрощує з’ясування причин розбалансованості, а 

значить і пошук шляхів досягнення рівноважного стану [9]. Оскільки елементи 

комплексу маркетингу є критеріями, за якими визначається його 

збалансованість, тонеобхідно враховувати численні абсолютні і відносні 

показники (рис. 2.). 

 

Інтегральний показник збалансованості 
маркетингового комплексу 

Загальноекономічні показники: 
(прибуток, дохід та їх динаміка, 

загальна рентабельність продажів та продукції та. ін.) 

Показники, що характеризують складові маркетингового комплексу  

Товар 
(ширина, насиченість, глибина, 
гармонійність, раціональність 

асортименту, обсяги реалізації в 
натуральних одиницях (відносні і 

абсолютні показники), ступінь 
задоволення споживача товаром 
(індекс конкурентоспроможності 
за споживчими параметрами та 

ін.) 

Ціна 
(індекс конкурентоспроможності 
за економічними параметрами; 

собівартість товару; ціна і знижки 
(відносні і абсолютні показники); 
діапазон ціни; частка собівартості 
в ціні реалізації; відсоток націнки 
на собівартість; відсоток націнки 

на ціну реалізації; цінова 
еластичність; вартість сервісного 

обслуговування і ін.) 

Канали 
збуту 

(довжина та 
ширина 
каналів 

розподілу, 
витрати 

продажу на 1 
грн виручки 

та ін.) 

Просування 
(витрати на 
просування, 

витрати і 
прибуток від 

реклами, 
рентабельніс

ть 
рекламних 
проектів та 

ін.) 



Рис. 2. Формування інтегрального показника збалансованості 

маркетингового комплексу 

Джерело: Особиста розробка автора 

Таким чином, інтегральний індекс збалансованості маркетингового 

комплексу передбачає, в першу чергу, виявлення і розрахунок індексів, що 

відображають залежності між складовими маркетинг-мікс.  

Висновки. На основі проведеного дослідження розроблено схему 

розподілу ресурсів між елементами маркетингового комплексу. Обґрунтовано 

виокремлення функціональних залежностей за окремими елементами 

комплексу маркетингу. Запропоновано методичний підхід до визначення 

збалансованості маркетингового комплексу підприємства на основі розрахунку 

коефіцієнта збалансованості. Запропоновані автором розробки дають 

можливість підприємствам визначати рівень збалансованості та сприяють 

оптимізації в плануванні витрат на маркетинг, що в свою чергу підвищує 

отриманий прибуток на 1 грн затрачених ресурсів на маркетингову діяльність. 
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