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У статті розглянуто цінову дискримінацію та сучасні погляди щодо її 
впровадження, використовуючи сучасні інформаційні технології. Проаналізовано програми 
лояльності та досліджено переваги та недоліки кожного із видів. Обґрунтовано, що низька 
ефективність дисконтних програм лояльності стала поштовхом для поширення 
персоналізованих програм, оскільки дані програми дають можливість відслідковувати вплив 
маркетингової політики підприємства на постійних споживачів, зокрема на: вподобання, 
купівельну спроможність, міграцію. Досліджено вплив стрімкого розвитку інформаційних 
технологій, зокрема, технології великих даних (Big Date) на програми лояльності та цінову 
дискримінацію. Класифіковано програми лояльності за інформаційною складовою, що 
дозволить максимально ефективно опрацьовувати інформацію щодо споживчих переваг та 
збільшити обсяг продажів, враховуючи кризові періоди розвитку економіки. Визначено 
основні конкурентні переваги використання Big Date та доведено важливість використання 
даної технології вітчизняними підприємствами в процесі визначення оптимальної ціни на 
товар, використовуючи досвід провідних компаній світу. 

Ключові слова: цінова дискримінація, теорія потреб, технологія великих даних, 
програма лояльності, ціноутворення, прогнозний аналіз. 

Табл. 1. Рис. 3 Літ. 17. 
 

Постановка проблеми. Використання цінової дискримінації завжди викликало 
особливий інтерес у власників підприємств, що займаються реалізацією товарів і послуг. 
Адже цінова дискримінація (ЦД) є для торгівельних підприємств однією з можливостей 
збільшити свій прибуток за рахунок максимального задоволення потреб кожного клієнта. 
Саме в кризові періоди розвитку економіки та за умови зростаючої конкуренції застосування 
основних положень ЦД набуває особливої актуальності. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питаннями ЦД займалися провідні вчені-
економісти. Теоретичні основи щодо змісту ЦД можемо знайти в роботах Ж. Дюпюї [1], 
Д. Ларднера [2], Дж. Робінсон [3], а свій подальший розвиток дана теорія знайшла в працях 
А. Пігу [4], А. Маршалла та інших. Оскільки основна увага в розглянутих дослідженнях 
зосереджується на процесі максимального забезпечення потреб споживача товарами і 
послугами, виникає необхідність дослідити оптимальний механізм даного забезпечення, 
використовуючи сучасні інформаційні технології. 

Формулювання цілей статті. Основною метою статті є застосування технології 
великих даних (Big Date) для максимізації як задоволення потреб споживачів, так і прибутку 
підприємств в мінливому конкурентному середовищі, використовуючи програми лояльності 
та цінову дискримінацію. 
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Виклад основного матеріалу дослідження. Базисом для використання конкурентних 
переваг товарів і послуг у ЦД стали основні концепції економічної теорії. За Дюпюї, в основі 
цінової дискримінації лежить концепція корисності. Саме Дюпюї окреслив основну ідею ЦД, 
визначивши, що один і той самий товар продається за різними цінами різним покупцям, 
причому відмінності в цінах є безвідносними до різниці у витратах. Крім визначення цінової 
дискримінації, Дюпюї частково висвітлює і умови, необхідні для її здійснення. Негоціант 
(комерсант, підприємство) може вести таку діяльність тільки в тому випадку, якщо він 
захищений від конкуренції, тобто є монополістом. Дана умова необхідна для того, щоб 
продавець міг контролювати ціну.  

За версією Дюпюї, встановлення цін залежить не тільки від інтересів продавця-
монополіста, а й від того, як оцінюють ту чи іншу річ покупці. Виходячи з теорії корисності, 
один і той самий товар має різну корисність, тому і ціни, які споживачі готові платити за 
нього, можуть бути різними. Оскільки існують різні (окремі) групи покупців – «багаті, 
заможні і бідні», то монополіст здатний розпізнати ці групи, врахувати різну готовність 
платити за товар. Але Дюпюї розглядав ЦД, перш за все, з точки зору споживача: збільшення 
прибутку являє собою вилучення на користь монополіста більшої або меншої частини 
надлишкових коштів споживача, який в іншому випадку належав би йому. 

Майже одночасно з Дюпюї питання щодо цінової дискримінації досліджувалось ще 
одним англійським інженером і економістом Д. Ларднером. Підхід Ларднера дещо 
відрізняється від підходу Дюпюї. Ларднер аналізував цінову дискримінацію з позиції теорії 
фірми [3, с. 261]. Він доводив, що дискримінація може використовуватися як засіб, за 
допомогою якого фірма здатна максимізувати прибуток. Аналіз залізничних тарифів 
дозволив йому узагальнити практику їх диференціації залежно від відстані і характеру 
перевезених вантажів. Цю диференціацію він пояснив відмінностями еластичності, по-
перше, попиту на послуги залізничного транспорту і, по-друге, перевезених вантажів. 
Реальний внесок Ларднера – це виявлення ним ролі еластичності попиту в практиці цінової 
дискримінації.  

Через півстоліття теорія ЦД отримала подальший розвиток і, якщо не зважати на 
незначні доповнення та уточнення, знайшла свою сучасну форму в роботах англійського 
економіста А. Пігу та його послідовника А. Маршалла. У роботі «Теорія добробуту» Пігу 
сформулював загальні умови цінової дискримінації та виділив три види цінової 
дискримінації [4].  

Згідно Пігу, загальні умови, що повною мірою сприяють здійсненню цінової 
дискримінації, складаються тоді, коли ціна попиту на будь-яку одиницю товару не залежить 
від продажної ціни будь-якої іншої одиниці товару. А це можливо лише в тому випадку, коли 
жодна одиниця товару не може замінити будь-яку іншу одиницю цього ж товару. 
Передбачається, що:  

1) жодну з одиниць товару, продану на одному ринку, не можна передати на інший 
ринок;  

2) жодну з одиниць попиту, пред’явленого на одному ринку, неможливо перевести на 
інший ринок.  

При цих припущеннях на ринку виникнуть умови, при яких дискримінація дозволить 
монополісту отримати найбільший прибуток. Даний тип ЦД отримав назву досконалої 
дискримінації. Термін «досконала дискримінація» вперше вжила Дж. Робінсон [3].  

Досконала цінова дискримінація, яка виражається у встановленні на кожну одиницю 
однорідного товару індивідуальної ціни, рівній ціні її попиту. Така ціна отримала назву 
резервованої ціни покупця. У чистому вигляді така цінова політика важко здійсненна, тому 
що фірма не тільки не знає резервованої ціни кожного покупця, але і не може дізнатися її 
рівень у покупця, так як в його інтересах знизити її величину. Тобто брак інформації не 
дозволяє в повній мірі запровадити досконалу цінову дискримінацію. 
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Цінова дискримінація другого ступеня виражається у встановленні різних цін на певні 

партії товарів відповідно до однієї і тієї ж функції попиту. На практиці вона часто приймає 

форму різного роду знижок (в залежності від обсягу партії закупки, термінів передоплати 

тощо). В цьому випадку монополіст збільшує обсяг реалізованої продукції, а споживач може 

досягти певної економії при збільшенні разового обсягу закупки.  

Цінова дискримінація третього ступеня (сегментація ринку), в ході якої здійснюється 

диференціація покупців на групи з різними функціями попиту, з подальшим встановленням 

цін для кожної такої групи окремо. Зазвичай сегментація проводиться за статтю, віком, 

рівнем доходу, соціальним станом (статусом). Як приклад можна привести практику 

встановлення різних цін для студентів, пенсіонерів, інвалідів, людей працездатного віку 

тощо.  

Теорія цінової дискримінації тісно пов’язана із лояльністю до бренду як міри 

прихильності. Дану проблематику досліджували такі відомі науковці як Ф. Котлер, Ф. 

Райхельд, М. Стоун та інші. Програма лояльності може слугувати як інструмент цінової 

дискримінації за різними ознаками. В залежності від інструментарію, який використовується 

при впровадженні програм лояльності, вони поділяються на цінові та нецінові (табл. 1). 

Таблиця 1 

Класифікація програм лояльності 

Програми лояльності 

Цінові 

Вид Інструменти 

дисконтні дисконтна картка 

дисконтні накопичувальні персоналізована дисконтна картка 

бонусні персоналізована дисконтна картка 

сертифікати сертифікат, ваучер (персональний або 

загальний) 

Нецінові 

клуби постійних споживачів персональна картка 

соціальні групи прихильників соціальні мережі, фан - клуби тощо 
Джерело: узагальнено автором на основі [5]. 

 

Однак, дисконтним програмам лояльності притаманний ряд недоліків: здатність до 

насичення і, як наслідок, зниження ефективності використання; складність як формування 

групи прихильників, так і завершення процесу закриття існуючої програми;  віддаленість 

непостійних клієнтів та завищення звичайної ціни. 

Протягом останніх років спостерігається тенденція до переходу на дисконтно-

накопичувальні та бонусні картки. Серед причин, які спричинили зміну дисконтної політики 

багатьох організацій, є можливість: 

– створення різноманітних пропозицій для різних груп клієнтів; 

– надання знижки у вигляді сертифікату, що є стимулом для повернення клієнта до 

придбання відомих товарів і послуг; 

– відслідковування руху постійних клієнтів та зміни їх вподобань. 

Впровадження даних програм лояльності стало можливим завдяки стрімкому 

розвитку інформаційних технологій, що здатні вирішувати нові завдання. Крім цього, дані 

картки дозволяють  суттєво зменшити обіг дрібних купюр, зокрема, копійок тощо. Але 

головною особливістю даних змін є персоналізація дисконтних програм. Тому, з огляду на 

останні тенденції, програми лояльності можна поділити на персоніфіковані та 

неперсоніфіковані (рис. 1). 
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Рис. 1. Класифікація програм лояльності за інформаційною складовою 
Джерело: побудовано автором. 
 

Персоналізація відносин продавець-покупець, використовуючи інтелектуальний 

аналіз даних (OLAP-технології), дозволяє аналізувати залежності будь-яких величин, що 

містяться в базі даних та оперативно реагувати на ситуацію. Важливою інформацією для 

продавця є не тільки залучення нових клієнтів, але й контроль відносин із постійними. 

Наприклад, збільшення продажів може бути наслідком вдалої рекламної компанії, а 

зменшення продажів за персоналізованими дисконтними картками наслідком низького рівня 

обслуговування, яке, в свою чергу, в середньо- та довгостроковій перспективі призведе до 

різкого зменшення продажів. 

У даний час підприємства для підвищення ефективності сегментування споживачів 

намагаються згрупувати їх за рівнем сприйняття ними цінностей товару. У цьому випадку 

виділяються споживачі:  чутливі до ціни і внаслідок цього легко змінюють постачальників;  

чутливі до якості товару та обслуговування; орієнтовані на створення тривалих відносин і 

внаслідок цього прагнуть до встановлення довгострокових партнерських відносин з метою 

спільної роботи над підвищенням якості товару і сервісу. 

Оскільки цінова політика не може бути направлена на індивідуальний підхід, так як 

це є порушенням статті 29 Господарського кодексу України (Зловживання монопольним 

становищем на ринку): «…встановлення монопольно високих або дискримінаційних цін 

(тарифів) на свої товари, що призводить до порушення прав споживачів або обмежує права 

окремих споживачів…» [6]. Тобто варіант цінової політики, в якому продавець візуально 

ідентифікує споживача на приналежність до певного сегменту, на зразок «турецького ринку» 

є як неможливим технічно, оскільки цінники та прайси формуються до ідентифікації і не 

можуть змінюватись, так і незаконним.  
Інтернет-торгівля позбавлена таких недоліків, які характерні для реального сектору 

економіки, оскільки вона не пов’язана жорстко із територією фізичного існування споживача 
і може здійснюватися без будь-яких територіальних обмежень. Крім цього, стрімкий 
розвиток інформаційного суспільства та зростання обсягів інформації, що характеризує 
користувачів всесвітньої мережі Інтернет, дав поштовх для розробки нових методів її 
обробки. Зокрема для стрімкого розвитку теорії «Великих даних» (Big data) [7–9].  

Під «Великими даними» зазвичай розуміють серію підходів, інструментів і методів 
обробки структурованих і неструктурованих великих обсягів і різного характеру даних для 
отримання прийнятних споживачем результатів. Введення терміну «Великі дані» пов’язують 
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з Кліффордом Лінчем [10] – редактором журналу «Nature», який підготував серію робіт з 
даної теми. Досить часто для опису «Великих даних» використовують критерій «три V»: 
об’єм (volume), швидкість (velocity), різноманіття (variety). Деякі провідні виробники 
програмного забезпечення для бізнес-аналітики, такі як SAS, додатково використовують – 
мінливість (variability) та складність (complexity) [11]. На додаток до зростаючих швидкостей 
і різноманіття даних, потоки даних можуть характеризуватись і періодичними піками. Такі 
пікові навантаження даних можуть бути складними в управлінні. Варто відзначити фактор 
складності, як найбільш важливий при роботі із «Великими даними». Так, при одночасному 
підвищенні обcягу даних до значення n, кількість зв’язків між ними зростає пропорційно до 
n!. Так що проблема не обмежується лише в обробці великих обсягів даних, але й вимагає 
додаткового вирішення задачі аналізу зв’язків n!.  

 
Рис. 2. Структура даних, які використовуються для формування повного соціального 

профілю користувача 
Джерело:[12]. 

 
Для ідентифікації споживача у Інтернет мережі потрібні дані для аналізу. Профіль 

користувача у мережі формується не тільки із даних про реєстрацію на конкретному Інтернет 
ресурсі, але й активністю у соціальних мережах, форумах, блогах тощо. Тобто дані, що 
відображають користувача, є неструктурованими.  

Провідними корпораціями були розроблені платформи для бізнес аналітики великих 
даних [12]. Зокрема, компанія IBM при формуванні повного профілю із даних соціальних 
мереж в «Аналітичній системі Big Data» використовуються усі дані, які в тій чи іншій мірі 
мають відношення до даного споживача (рис. 2). На першому етапі відбувається аналіз 
текстів, на другому – зв’язування атрибутів, на третьому – формування статистичних 
моделей, на четвертому – формування бізнес логіки. 
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Використання Big Data в електронній комерції дає такі конкурентні переваги, як:  
– персоналізація – в процесі аналізу інформації про споживача пропонуються 

персоналізовані рішення, які стають конкурентною перевагою для клієнта, що не вимагає 
покращення якості продукту; 

– динамічне та точкове ціноутворення – аналіз даних про ринок дозволяє встановити 
найпривабливішу ціну для кожного конкретного споживача;  

– обслуговування клієнтів – Big Data допомагає наділити споживача почуттям власної 
значимості, адже максимально задовольняються його потреби, за рахунок створення між ним 
і брендом певного зв’язку. Це в свою чергу, культивує лояльність споживача та формує 
вплив на них на емоційному рівні; 

– прогнозний аналіз – Big Data дає можливість здійснювати середньострокове 
прогнозування на ринку товарів та послуг і відповідним чином реагувати на ймовірні зміни 
ринкового середовища.  

Прикладом такого підходу може стати додаток, розроблений для бренду одягу Free 
People, що забезпечило зростання продажів на 38 % [13]. Додаток дозволяє користувачам 
обговорювати останні колекції, ділитися своїми фото в соціальних ресурсах Pinterest і 
Instagram, голосувати за найкращі фото. Така природня взаємодія є прикладом монетизації 
накопичених даних рітейлерами із використанням соціальних платформ.  

Точкове дисконтування інтернет-торгівлі, в залежності від технології яка 
використовується, можна поділити по аналогії до традиційної торгівлі на два типи: 
персоналізоване, що передбачає обов’язкову реєстраці. на веб-ресурсі та неперсоналізоване.  

Перший варіант точкового дисконту призначений для здійснення ЦД, що ґрунтується 
на даних про клієнта, історію веб-серфінгу (перегляд товарів на веб-сторінці магазину) та 
історію здійснення покупок. Часто для реєстрації рітейлери використовують облікові записи 
соціальних мереж. Тим самим спрощуючи процедуру реєстрації та отримуючи доступ до 
даних про користувача. Тобто суттєво збільшуючи обсяг даних, які підлягають аналізу.  

На основі цих даних, використовуючи Big Data, формується профіль споживача та 
здійснюється його сегментальна приналежність. Надалі клієнту пропонується індивідуальна 
цінова пропозиція. Тобто ціна, що пропонується? є мінімальною для того, щоб купівля була 
здійснена, але не більше максимально допустимої. Крім цього, здійснюється таргетинг 
товарів, тобто пропонуються товари відповідно до цільової аудиторії. Іншими словами, 
формується індивідуальний підхід до пропозицій, заснований на аналітичній обробці 
неструктурованих даних.  

Для зручності сприйняття нами було побудовано діаграму EPC [14] (Event-driven 
process chain), яка часто використовується для опису потоків робіт, в середовищі Ariss Expres. 
Якщо ж відвідувач інтернет-сторінки не є споживачем товарів і послуг, що пропонуються, то 
здійснюється аналіз HTTP-cookie, які дозволяють здійснити: автентифікацію, зберігання 
персональних вподобань і налаштувань користувача, відстеження стану сеансу доступу 
користувача, ведення статистики про користувачів. Також можливий варіант, коли 
недостатньо даних для визначення профілю відвідувача. Це може бути пов’язано як із низькою 
активністю користувача в мережі Інтернет, так і його свідомим небажанням «зовнішнього 
відслідковування». Одним із таких способів є використання анонімного сеансу браузера. В 
такому випадку пропонуються базові пропозиції, визначені системою (рис.3).  

Дана методика точкового дисконту активно розвивається протягом останніх трьох 
років. Однією із перших компаній, яка запропонувала даний сервіс, була Freshplum, 
засновником якої став Сем Одайо. Пізніше відбулось приєднання Freshplum до компанії 
TellApart [15], яка функціонує на ринку послуг для онлайн магазинів. Причому алгоритм 
роботи відбору потенційних клієнтів даної компанії використовує ряд «нестандартних» 
показників, таких як: місце проживання (центр міста чи околиця), погода тощо. Це дозволяє 
збільшити ймовірність здійснення покупки до 36 % [16].   
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Рис. 3. Структурно-логічна схема формування ціни на товар в діаграмі EPC 
Джерело: побудовано автором. 

 

Вперше аналіз диференційованого ціноутворення в інтернет магазинах було 
проведено авторитетним виданням The Wall Street Journal. Редакцією було проведено 
дослідження ціноутворення в 200 онлайн-магазинах [17]. Провівши порівняння в Іспанії, 
дослідники помітили кілька цікавих фактів. Наприклад, якщо відвідувач інтернет-магазину 
переходив на його сторінку з сайту пошуку знижок, то ціна товару була нижчою, якщо 
порівняти із стандартною ціною, причому різниця досягала 23 %.  

Крім того, різниця цін для різних географічних регіонів, встановлена деякими 
магазинами (зокрема Amazon, Staples і Steam), іноді сягала 166 %. Підприємства, що 
використовують дані технології, стараються не розголошувати дану інформацію, хоча це не 
суперечить законодавству. Тому деякі із підприємств втілюють цінову диференціацію як 
цільове роздавання купонів. У цьому випадку ризик викликати негативну реакцію 
споживачів є мінімальний. 
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Висновки і перспективи подальших досліджень. Економічне становище України 
надзвичайно залежне від геополітичних ризиків, які наразі можна спостерігати. Тому широке 
застосування основних положень ЦД призведе до збільшення прибутковості підприємств, що 
стане як додатковим джерелом дохідної частини бюджету, після оподаткування, так і 
дозволить максимально задовольняти потреби споживачів, доходи яких, останнім часом 
зменшуються, у зв’язку з девальваційними та інфляційними процесами. Крім того, для 
підвищення конкурентоспроможності на європейських ринках товарів і послуг, 
використання ЦД є обов’язковою вимогою сьогодення. 
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АННОТАЦИЯ 

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ BIG DATE В ПРОЦЕССЕ ПРИМЕНЕНИЯ СОВЕРШЕННОЙ 

ЦЕНОВОЙ ДИСКРИМИНАЦИИ ПРЕДПРИЯТИЯМИ 

 

ПАЦАЙ Богдан Дмитриевич, 

к.физ.-мат.наук, доцент, кафедра экономической кибернетики 

Национальный университет Государственной налоговой службы Украины 

 

В статье рассмотрена ценовая дискриминация и современные взгляды по ее 

внедрению, используя современные информационные технологии. Проанализированы 

программы лояльности и исследованы преимущества и недостатки каждого из видов. 

Обосновано, что низкая эффективность дисконтных программ лояльности стала толчком 

для распространения персонализированных программ, поскольку данные программы дают 

возможность отслеживать влияние маркетинговой политики предприятия на постоянных 

потребителей, в частности на: предпочтения, покупательную способность, миграцию. 

Исследовано влияние стремительного развития информационных технологий, в частности, 

технологии больших данных (Big Date) на программы лояльности и ценовую дискриминацию. 

Классифицированы программы лояльности по информационной составляющей, что 

позволит максимально эффективно обрабатывать информацию о потребительских 

предпочтениях и увеличить объём продаж, учитывая кризисные периоды развития 

экономики. Определены основные конкурентные преимущества использования Big Date и 

доказана важность использования данной технологии отечественными предприятиями в 

процессе определения оптимальной цены товара, используя опыт ведущих компаний мира. 

Ключевые слова: ценовая дискриминация, теория потребностей, технология 

больших данных, программа лояльности, ценообразование, прогнозный анализ. 

 

ANNOTATION 

USE OF BIG DATE IN THE PROCESS OF APPLICATION OF PERFECT PRICE 

DISCRIMINATION BY ENTERPRISES 

 

PATSAI Bohdan, 
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Associate Professor, Department of Economic Cybernetics 
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The article deals with price discrimination and modern views on its implementation, using 

modern information technology. Loyalty programs are analyzed and the benefits and disadvantages 

of each species are investigated. It was proved that the low efficiency of the discount loyalty 

programs was the impetus for the dissemination of personalized programs, as these programs made 

it possible to monitor the impact of marketing policy on regular consumers, including preferences, 
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purchasing power and migration. The influence of the rapid development of information 

technology, especially the technology of Big Date on loyalty programs and price discrimination is 

explored. Loyalty programs on informational component which  efficiently process information of 

consumer preferences and increase sales considering the critical periods of economic development 

are classified. The main competitive advantages of the use of Big Date are determined and the 

importance of the use of this technology by national enterprises in the process of determining the 

optimal price of the goods, using the experience of the leading companies in the world is proved. 

Keywords: price discrimination, the theory of needs, big data technology, loyalty programs, 

pricing, predictive analysis. 
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