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АЛГОРИТМИ ОЦІНЮВАННЯ  РЕЗУЛЬТАТИВНОСТІ РЕКЛАМИ В 

ЦИФРОВИХ СОЦІАЛЬНИХ ПЛАТФОРМАХ ДЛЯ РОЗВИТКУ 

ІННОВАЦІЙНОГО ПІДПРИЄМНИЦТВА 

У сучасних умовах розвитку цифрових технологій соціальні медіа стають 

важливим інструментом для просування товарів та послуг. Проте визначення 

ефективності рекламних кампаній у цьому середовищі є складним завданням 

через багатофакторність впливу та динамічність змін. Використання 

економетричних моделей для оцінки ефективності рекламної діяльності дозволяє 

не лише оцінити поточні результати, але й спрогнозувати їх на майбутнє. Це 

забезпечує підприємства актуальною інформацією для прийняття обґрунтованих 

рішень у сфері інтернет-маркетингу, що підвищує їхню конкурентоспроможність.   

Теорія та практика використання соціального медіа маркетингу задля 

цілеспрямованої популяризації товарів чи послуг компанії була розглянута та 

викладена у працях Холліса Н. [3], Шмітта Г. [5], Башинської [1], Бергоф Дж. [2], 

Мура С. [4], Стелзнера М. [6] та інших науковців. Але як у працях зарубіжних 

так і у працях вітчизняних науковців огляд даної теми мав, як правило, 

глобальний характер, без приділення уваги аналізу процесу моделювання 

невеликих рекламних кампаній у соціальних медіа середовищах. 

Метою дослідження є побудова економетричної моделі оцінки ефективності 

рекламної кампанії на цифрових соціальних платформах. Завданнями 



дослідження є аналіз факторів, які впливають на показник ефективності, 

прогнозування майбутніх значень цього показника та визначення ключових 

факторів, що мають найбільший вплив. На основі даних, що включають витрати 

на рекламу, кількість кліків, покази, CTR, конверсії, CPL, CPC, здійснюється 

побудова моделі, яка дозволяє комплексно оцінити результати кампанії та 

оптимізувати її складові. Схема дослідження ефективності рекламної кампанії на 

цифрових соціальних платформах: побудова економетричної моделі для оцінки 

залежності; прогнозування; економічна інтерпретація результатів. 

Для визначення ефективності кампанії з інтернет–маркетингу, та 

прогнозування майбутніх показників доцільним буде використання 

економетричної моделі. Для аналізу маємо дані про процес проведення кампанії 

у сфері інтернет–маркетингу за 41 період. Необхідно визначити прогнозні 

значення щодо ефективності даної маркетингової кампанії, та фактори, що мають 

найбільший вплив на показник ефективності. 

Представлені дані щодо: період – Х1; витрат на рекламу (Spend) – Х2; 

відсоткового значення цих витрат з додатковими витратами (%) – Х3; кількість 

кліків, що принесла ця реклама (Clicks) – Х4; покази, які забезпечує ця реклама 

(Reach) – Х5; СТR – Х6; ціна за клік (СРС), яка є нашою залежною зміною – Х7; 

конверсії (Leads) – Х8; ціна за конверсію (CPL) – Х9. 

Маємо ряд даних стосовно ефективності використання певної рекламної 

кампанії у інтернет мережі (перераховані вище), першим етапом є визначення 

факторів, що мають значний вплив на залежну змінну (табл. 1). 

Таблиця 1 

Вихідні дані для побудови економеричної моделі 



 

Оскільки у даному випадку кількість змінних, що мають значний вплив на 

результуючу змінну буде досить велика, то побудуємо лінійну багатофакторну 

модель і визначимо усі її основні характеристики. 

Для лінійної залежності: 

𝑌 = 𝑎0 + 𝑎1𝑋1 + 𝑎2𝑋2 + 𝑎3𝑋3 + 𝑎4𝑋4 + 𝑎5𝑋5 + 𝑎6𝑋6 + 𝑎7𝑋7 + 𝑎8𝑋8 + 𝑎9𝑋9 (1). 

Вибір рівняння множинної регресії включає наступні етапи: відбір факторів-

аргументів; вибір рівняння зв'язку; визначення числа спостережень, необхідних 

для отримання незміщені оцінок. 

Перевіримо статистичну значимість параметрів моделі, адекватність моделі 

за критерієм Фішера, результати зазначені на рис. 1. 

 

Рис. 1. Оцінка статистичної значимості параметрів моделі 

Звідси бачимо, що параметри Date (Х1), Spend (Х2), Clicks (Х4), статистично 

значимі. Це доводить те, що вони значимо впливають на залежну змінну.   

При перевірці гіпотези про значимість регресійної моделі виявлено, що 

модель можна вважати значимою оскільки розрахункове значення критерію 

Фішера перевищує табличне 𝐹 > 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑙(2,30) і ймовірність помилки дорівнює 0. 



Для перевірки на наявність мультиколінеарності в моделі розглянемо 

матрицю парних кореляцій. Розглядаючи матрицю парних кореляцій можна 

зробити висновок про тісний зворотній зв’язок фактору Date (Х1), Clicks (Х4), на 

результуючу змінну та інших факторів, та незначний вплив факторів CTR (Х6), 

CPL (Х9). Проведемо дослідження характеристик моделі за допомогою 

частинних кореляцій. Частинний коефіцієнт вказує на вплив відповідного 

фактору за умови, що інші фактори не впливають на цей зв’язок, як бачимо 

найбільший вплив мають Date (Х1), Spend (Х2), Clicks (Х4).  

Для оцінки ступеня мультиколінеарості за методом Ферара–Глобера 

необхідно зробити одну з незалежних змінних залежною. Таким чином, не 

виявлено тісного зв’язку між статистично значущими факторами, але дані 

фактори мають зв’язок з незначущими параметрами. При 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑙 = 2,03 виявляємо 

тісний лінійним зв’язок між факторами Spend % (Х3), Clicks (Х4), Reach (Х5). 

Розглянемо значення за статистикою Дарбіна-Уотсона. Оскільки 𝑑𝑢 <

𝐷𝑊 < 4 − 𝑑𝑢 – то приймається гіпотеза про відсутність автокореляції і можна 

побачити яким чином виглядає розподіл помилок на рис. 2.  

 

Рис. 2. Графік розподілу помилок на нормальному ймовірнісному папері 

Також чітко зображує розподіл помилок гістограма на рис. 3. 



 

Рис. 3. Гістограма розподілу помилок 

Далі проведемо побудову моделі за допомогою методу покрокового 

включення, результати покрокового включення показані на рис. 4. 

 

Рис. 4. Результати покрокової регресії включення 

 

Далі проведемо побудову моделі за допомогою методу покрокового 

виключення (рис. 5). 

 

Рис. 5. Результати покрокової регресії виключення 

 



𝑌 = 0,107099 + 0,000131𝑋2 − 0,000009𝑋4 − 0,007040𝑋6  (2). 

 

Отже, модель, що була побудована за допомогою методу покрокового 

виключення має найкращі показники, тож саме її варто використовувати для 

подальшого аналізу і побудови прогнозу. Це означає, що ми побудували модель 

методом покрокової регресії виключення, що має 3 значимих змінних, серед яких 

витрати, кількість кліків та показник CTR, а показник CPC є результуючою 

змінною. Подальший етап – це побудова адаптивних моделей для 

короткострокового прогнозування кожного з факторів. Проведемо експоненційне 

згладжування вихідних даних показника «Clicks» (рис. 6). 

 

Рис. 6. Результати експоненційного згладжування 

Як бачимо, MAPE моделі має задовільне значення (в межах 20%). 

 

Рис. 7. Графік вихідних даних, згладжених і прогнозних 



Як результат, отримуємо прогнозні значення на 5 періодів вперед згідно з 

моделлю, що не включає сезонність та залежить від лінійного тренду (рис. 8).  

 

Рис. 8. Прогноз для показника кліків 

Проведемо експоненційне згладжування вихідних даних «Spend». 

Проведемо аналіз ряду даних стосовно витрат з результатами на рис. 9. 

 

Рис. 9. Результати експоненційного згладжування 

 

Як бачимо, MAPE моделі має задовільне значення (в межах 20%). 



 

Рис. 10. Графік вихідних даних, згладжених і прогнозних 

 

Отримуємо прогнозні значення на 5 періодів вперед згідно з моделю, що не 

включає сезонність та залежить від лінійного тренду (рис. 11).  

 



Рис. 11. Прогноз для показника витрат 

Проведемо експоненційне згладжування вихідних даних (CTR) (рис. 12). 

 

Рис. 12. Результати експоненційного згладжування. 

 

Як бачимо, MAPE моделі має значення, що відповідає високій якості 

прогнозу. Посилання на рис. 13.  

 

Рис. 13. Графік вихідних даних, згладжених і прогнозних 

Отримуємо прогнозні значення на 5 періодів вперед згідно з моделлю, що не 

включає сезонність та залежить від лінійного тренду (рис. 14). 



 

Рис. 14. Прогноз для показника CTR 

Останнім етапом є прогнозування майбутніх показників результуючої 

змінної. Проведемо побудову прогнозу для залежної змінної CPC, за умов 

використання найкращої за показниками моделі, побудованої за допомогою 

методу виключення. Тобто ми використовуємо прогнозні показники отримані 

окремо для кожного з факторів, що були створені за допомогою адаптивних 

моделей для короткострокового прогнозування кожного з факторів, що 

впливають на результуючу змінну  

Отже, отримали достатньо адекватні моделі для побудови прогнозу 

показників CРС на наступні періоди (рис. 15). 

 

Рис. 15. Графічне зображення результуючої змінної з прогнозними 

значеннями 



На основі методології побудови адаптивних моделей, а також 

багатофакторних моделей було проведено аналіз ряду даних для визначення 

показників та рівня ефективності проведення маркетингової кампанії у 

соціальних мережах з метою популяризації та поширення повної продукції.  

Були визначені фактори, що мають найбільший вплив на результуючу змінну, 

що досліджувалася, також була виявлена кореляція між деякими змінними. 

Маючи значення середні значення для кожної з залежних змінних, 

розраховано коефіцієнт еластичності: коефіцієнт еластичності для витрат на 

рекламу X2 = 0.399. Це означає, що при збільшенні витрат на рекламу на 1%, 

залежна змінна (Y) зросте приблизно на 0.399%. Коефіцієнт еластичності для 

кількості кліків X4  = −0.049. Це означає, що при збільшенні кількості кліків на 1%, 

залежна змінна (Y) зменшиться приблизно на 0.049%. Коефіцієнт еластичності 

для CTR X6 = −0.0028. Це означає, що при збільшенні CTR на 1%, залежна змінна 

(Y) зменшиться приблизно на 0.0028%. 

У результаті, вдалося досягти досить високої якості створених моделей, усі 

вони виявилися адекватними і придатними для подальшого аналізу і побудови 

прогнозів на майбутні періоди.  

У сучасних умовах розвитку цифрових технологій соціальні медіа стають 

важливим інструментом просування товарів і послуг, проте оцінка ефективності 

рекламних кампаній є складним завданням через багатофакторний вплив. 

Використання економетричних моделей дозволяє не тільки оцінити поточні 

результати, але й прогнозувати їх, що підвищує точність прийняття рішень у 

сфері інтернет-маркетингу. Дослідження показало, що найбільший вплив на 

ефективність рекламних кампаній мають витрати на рекламу, кількість кліків та 

показник CTR. Побудована модель, що враховує ці фактори, продемонструвала 

адекватність для прогнозування результатів і оптимізації рекламних стратегій. 

Розраховані коефіцієнти еластичності показали значний вплив витрат на рекламу 

на результативність кампаній, а також незначний зворотний вплив кількості 

кліків і CTR. Отримані результати можуть бути використані для удосконалення 



підходів до оцінки та прогнозування ефективності рекламних кампаній у 

цифрових медіа. 

Список використаних джерел 

1. Башинська І.О. Використання SMM промисловими підприємствами 

// Актуальні проблеми економіки. – 2012. – № 12 (186). – С. 360–369. 

2. Bernoff J. The POST Method: A systematic approach to social strategy // 

Forrester.typepad.com. – 2007. – Retrieved from: 

http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/12/the-postmethod.html [in English]. 

3. Hollis N. Social Media: Fans and Followers Are an «End», Not a «Means» 

/ N. Hollis // Millward Brown: Point of View. – Available at: 

http://www.millwardbrown.com/Insights/PointsOfView/Default.aspx. 

4. Moore S. 9 Metrics to Measure Social Media Marketing Success // 

Evergreensearch.com. – N.d. – Retrieved from: http://www.evergreensearch.com/9-

metrics-to-measure-social-media-marketing-success/ [in English]. 

5. Schmitt G., Supe M., Lerch B. Meet the Connected Consumer: How 

Social Apps, Pokes and Widgets Can Help You Connect // FEED: The Razorfish 

Consumer Experience Report. – 2009. – Razorfish™ LLC [in English]. 

6. Stelzner M. 2012 Social Media Marketing Industry Report: How 

Marketers Are Using Social Media to Grow Their Businesses // Social Media Examiner. 

– 2012 [in English]. 

http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/12/the-postmethod.html
http://www.millwardbrown.com/Insights/PointsOfView/Default.aspx
http://www.evergreensearch.com/9-metrics-to-measure-social-media-marketing-success/
http://www.evergreensearch.com/9-metrics-to-measure-social-media-marketing-success/

