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ДОСЛІДЖЕННЯ ВПЛИВУ РІВНЯ КОНВЕРСІЇ НА ТРАНСАКЦІЙНІ 
ВИТРАТИ СПОЖИВАЧІВ В ЕЛЕКТРОННІЙ ТОРГІВЛІ 

INFLUENCE OF WEBSITE CONVERSION LEVEL ON THE 
TRANSACTION COSTS OF CONSUMERS IN ELECTRONIC TRADING 

В статті проведено дослідження впливу рівня конверсії відвідувачів 
сайтів на трансакційні витрати споживачів в електронній торгівлі. 
Показано, що трансакційні витрати споживачів із збільшенням 
коефіцієнта конверсії зменшуються. 

В статье проведено исследование влияния уровня конверсии 
посетителей сайтов на трансакционные затраты потребителей в 
электронной торговле. Показано, что трансакционные затраты 
потребителей с ростом коэффициента конверсии уменьшаются. 

The present article investigates the influence of website conversion level on the 
transaction costs of consumers in electronic trading. It is shown that the 
transaction costs of consumers increases as the conversion coefficient decreases. 
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ВСТУП 
Протягом останніх десяти років сучасні 

інформаційні технології перетворили комп’ютерну 
мережу Інтернет у розвинену інфраструктуру, яка 
охоплює всі основні інформаційні центри, бази даних 
наукової і правової інформації, світові бібліотеки, 
багато державних та комерційних організацій. 
Сьогодні Інтернет може розглядатися як величезний 
електронний ринок, який потенційно здатний 
охопити практично все населення світу. Саме тому 
виробники програмних і апаратних засобів, 
торговельні і фінансові організації активно 
розбудовують різні види і методи ведення 
комерційної діяльності в глобальній мережі, так звану 
електронну комерцію. В результаті електронна 
торгівля перетворилася в дуже вигідну форму 
взаємин продавця з покупцем, яка розвивається, не 
прагнучи при цьому замінити собою інші форми 
торговельних контактів і зв'язків. Економічні 
властивості і особливості, які виявилися у процесі 
становлення Інтернет-торгівлі, не тільки забезпечили 
їй можливість конкурентоспроможного існування у 
світі сучасного глобального бізнесу, але й створили 
передумови для цілком оптимістичних прогнозів 
щодо її майбутнього. Електронна торгівля за досить 
короткий проміжок часу стала явищем, яке почало 
претендувати на одну із провідних ролей у бізнесі і 
загалом в економічній діяльності. Вона здатна 
радикально змінити існуючі економічні й соціальні 
структури і механізми. Сучасні інформаційно-
комунікаційні засоби, оперативність торговельних 
операцій, ефективна система логістики, швидка 
реакція на запити клієнтів, мобільність процедур 

укладення угод купівлі-продажу, загальна 
доступність інформаційного ресурсу – все це 
характеристики притаманні процесам електронної 
торгівлі. Не складно зробити висновок, про гарні 
перспективи і широке впровадження механізмів 
електронної торгівлі в економіку майбутнього. Не 
дивно, що в останні кілька років вона стала одним з 
головних об'єктів уваги ділових кіл. 

Проблема економіко-математичного моделювання 
механізмів функціонування електронних 
торговельних ринків на сьогодні є однією з найбільш 
актуальних в силу динамічного зростання цього 
напряму економічної діяльності, як за обсягами 
торговельних операцій, так і за територіальним 
охопленням потенційних учасників електронної 
торгівлі. Тому, є цілком обґрунтованим значний 
інтерес науковців до вивчення процесів взаємодії в 
електронної торгівлі. Досліженням процесів 
функціонування електронних торговельних ринків 
займалася значна кількість вітчизняних і закордонних 
науковців, зокрема: Геєць В.М. [1], Рамазанов С.К. [2] 
Вітлінський В.В. [3], Лисенко Ю.Г. [4], Базилевич 
В.Д. [5], Мазаракі А.А. [6], Порохня В.М. [7], Ситник 
В.Ф. [8], Хейг М. [9], Копитко Б.І. [10], Плескач В.Л. 
[11], Дюбанов О.С. [12], Лаудон K.C. [13], Козье Д. 
[14], Хартман А. [15]. Відзначаючи вагомий і 
важливий внесок згаданих науковців у дослідження 
економічних аспектів функціонуванні електронного 
торговельного ринку, варто зазначити, що питання 
процедур формування трансакційних витрат 
споживачів в електронній торгівлі все ще 
залишається недостатньо дослідженим. 
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МЕТА РОБОТИ 
Головна мета роботи полягає у дослідженні 

впливу рівня конверсії відвідувачів сайтів на 
трансакційні витрати споживачів в електронній 
торгівлі.  

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ 
Дослідження впливу конверсійної поведінки 

відвідувачів сайтів на трасакційні витрати покупців є 
важливим для Інтернет-продавців з точки зору 
підвищення прибутковості бізнесу, оскільки 
трасакційні витрати споживачів є важливим 
фактором формування споживчих пріоритетів 
покупців, які можуть сприяти росту продажів 
товарної продукції Інтернет-магазину. 

Трансакційні витрати споживачів є важливим 
чинником в структурі витрат споживачів при купівлі 
товарів, а їхнє зниження збільшує кінцеву споживчу 
корисність товарів (див. формулу 1) і сприяє 
позитивному рішенню щодо купівлі товару. 
Збільшення споживчої корисності товару, при тих же 
цінових характеристиках, за рахунок зниження 

трансакційних витрат, виділяє його в спектрі подібної 
товарної пропозиції на електронному торговельному 
ринку і позитивно впливає на споживчий вибір 
покупця, як наслідок збільшення продажів товару і 
підвищення прибутків Інтернет-магазину. Споживча 
корисність Q від покупки даного товару і-м покупцем 
в j-му Інтернет-магазині в грошовому еквіваленті 
задається як [16]: 

ij ij ij ijQ W K Рr   ,   (1) 

де Wij – корисність від придбання товару (або 
корисність від прибутку); Kij – корисність самого 
товару; Prij – повна ціна, яку платить і-й покупець 
(i=1, 2, …, n) при купівлі товару в j-му магазині (j=1, 
2, … l) дорівнює сумі ціни товару Ріj і транcаційних 
витрат ТРіj.  

Трансакційні витрати споживачів є функцією від 
відстані доставки d, місцезнаходження покупця x, 
ваги товару w і тарифікації t. В роботі [17] був 
отриманий наступний вираз для трансакційних 
витрат споживачів в електронній торгівлі: 
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де k – категорія територіальної урабанізації 

(центральна міська зона, близька переферія, далека 
переферія) [18], CSk

HD - середня завантаженість 
каналу збуту товарів безпосередньою доставкою 
товару за адресою проживання покупця (Home 
deliveries – HD), CSk

RP - середня завантаженість 
каналу збуту товарів доставкою до найближчого для 
споживача пункту видачі товару (Reception points – 
RP), Тk - число переглядів Інтернет-магазинів з метою 

купівлі товару або коефіцієнт конверсії, HD
kD  – 

загальна дистанція маршрутів доставок товарів за 

адресою проживання, RP
kD  – загальна дистанція 

доставок до різних пунктів видачі товарів, HD
km  – 

число адрес покупців на маршруті доставки за 

адресою проживання в категорїї k, 
RP
km  – кількість 

споживачів, які знаходяться найближче до пункту 
видачі товарів в категорїї k (в даному випадку 
маршрут доставки слід розуміти як або індивідуальне 
замовлення, або як сформоване продавцем 
колективне замовлення покупців, які знаходяться 
територіально найближче до обраного пункту видачі 
товару). 

З отриманого виразу для трансакційних витрат 
споживачів (2) слідує їхня залежність від Тk числа 
переглядів Інтернет-магазинів з метою купівлі 
товару, або іншими словами коефіцієнту конверсії. 
Коефіцієнт конверсії – відсоткове співвідношення 
кількості відвідувачів сайту, які здійснили 
замовлення до загальної кількості відвідувачів сайту 
за визначений період часу [19]. Наприклад, за один 
день було 100 відвідувачів Інтернет-магазину, із низ 5 
купили товар, то коефіцієнт конверсії дорівнює 5%. В 

середньому для західних країн коефіцієнт конверсії 
по купівлі товарів в Інтернет-магазинах близький до 
4% [20]. 

Формула (2) дозволяє здійснити дослідження 
впливу конверсійної поведінки відвідувачів сайтів на 
трасакційні витрати покупців. На рис. 1. представлені 
розраховані залежності трансакційних витрат 
споживачів від значення коефіцієнта конверсії.  

При проведенні розрахунків використовувалися 
статистичні дані представлені в роботах [21-24]. 
Значення параметрів, що використовувалися при 
розрахунках трансакційних витрат споживачів (рис. 
1) за формулою (2), наведено в табл. 1. Варто 
зазначити, що ступінь завантаженості каналів збуту 
товарів (HD і RP) в залежності від країни, категорії 
територіальної урбанізації, типу товару і конкретного 
Інтернет-магазину сильно відрізняється [25, 26], тому 
в табл. 1 наведені значення середньостатистичних 
показників [22, 24]. 

Залежності наведені на рис. 1 показують, що 
трансакційні витрати споживачів із збільшенням 
коефіцієнта конверсії зменшуються. Загалом, 
спостерігається взаємна кореляція між коефіцієнтом 
конверсії і трансакційними витратами, з одного боку, 
збільшення коефіцієнта конверсії підвищує кількість 
закупівель товарів в Інтернет-магазині, що дозволяє 
зменшити трансакційні витрати споживачів за 
рахунок збільшення кількості адрес покупців на 
маршруті доставки товарів, з іншого боку, 
зменшенння трансакційних витрат споживачів робить 
більш привабливою купівлю товару саме в цьому 
Інтернет-магазині, що сприяє підвищенню рівня 
конверсійної поведінки відвідувачів сайту.  
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Рисунок 1. Залежність трансакційних витрат від значення коефіцієнта конверсії.  

 
Таблиця 1 

Середньостатистичні показники, які застосовувалися при розрахунках залежності ТР=f(Тk)  
для кожної з категорій k 

Показники 
Категорії територіальної урбанізації 

k=1 k=2 k=3 
HD
kD  21 км 45 км 79 км 

RP
kD  15 км 35 км 79 км 

CSk
HD 84% 52% 36% 

CSk
RP 16% 48% 64% 

tw 35 грн. 50 грн. 55 грн. 
mk

HD 7 5 3 
mk

RP 6 3 3 
 
Зниження трансакційних витрат споживачів при 

збільшенні коефіцієнта конверсії дозволяє Інтернет-
продавцю, за рахунок зменшення для покупця 
кінцевої вартості придбання товару, вибудовувати 
оптимальну цінову стратегію і підвищувати 
конкурентоздатність. Тому більшість сучасних 
бізнес-стратегій підвищення ефективності 
підприємств електронної торгівлі пов’язана із 
підвищенням рівня конверсійної поведінки 
відвідувачів сайтів.  

ВИСНОВКИ 
Результати проведеного моделювання показують, 

що в електронній торгівлі трансакційні витрати 
споживачів є функцією конверсійної поведінки 
відвідувачів Інтернет-магазинів. Трансакційні 
витрати споживачів можуть бути суттєво зменшені за 
рахунок підвищення коефіцієнту конверсії. В цьому 
випадку Інтернет-продавці можуть вибудовувати 
ефективну цінову політику продажів, знижуючи 
кінцеву вартість придбання товару покупцем, без 
зниження рівня прибутковості бізнесу, що створює 

додаткові переваги на конкурентному ринку 
електронної торгівлі. 
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