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О. Д. Шарапов

ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ

Актуальність теми. Світові кризові явища, тенденції глобалізації в економіці, зростання темпів розвитку національних ринків і, як наслідок, посилення конкурентної боротьби ставлять високі вимоги до активності  маркетингових підходів в діяльності господарських суб'єктів на ринку.

Активізація підприємницької діяльності в Україні, забезпечення життєдіяльності діючих і новостворених підприємств в умовах посилення конкуренції на ринку ініціюють попереднє проведення маркетингових досліджень з метою виявлення як сприятливих можливостей, так і бар'єрів у зовнішньому середовищі, пов'язаних з реалізацією цілей організації.

Проблеми інформаційного та математичного забезпечення прийняття маркетингових рішень, теоретичні й методологічні аспекти  моделювання економічних об'єктів є предметом багатьох наукових досліджень як українських, так і зарубіжних вчених, серед яких найбільш відомі:  Г.Г. Абрамішвілі,  Д. Андриссен,  Х. Анна, Г. Ассель,  Г.Л. Багієв,  Б. Берман,   В.В. Вітлінський,   А.В. Войчак,   В.Г.Герасимчук, І.Н. Герчикова, Є.П. Голубков, Н.П. Гончарова, Е. Дихтль, Дж. Еванс, П.С. Зав'ялов,  В.Я. Кардаш, Ґ.Д. Крилова,  Ф. Котлер, Ж.–Ж. Ламбен, Е. Лангеард, Р.Б. Ноздрьова,   А.Ф. Павленко,   Д. Ратмел,  Є.В. Ромат,  С.В. Скибінський,  А.О.Старостіна, В.М. Тарасевич, Р.А. Фатхутдинов, Х. Хершген  та інших.
Разом з тим, варто відзначити, що недостатньо повною мірою приділяється увага розробленню СППР для підтримки прийняття управлінських рішень у складних та слабкоструктурованих ситуаціях маркетингової діяльності, створенню бази імітаційних моделей маркетингових задач ефективного управління маркетингом на ринку товарів за умов трансформаційної економіки.

Актуальність і важливість створення інформаційних систем маркетингу, що забезпечують ефективну орієнтацію на ринок, спрямованих на безперервну взаємодію з клієнтами з питань просування, продажу та підтримки товарів на ринку, застосування математичних методів та моделей для обробки маркетингової  інформації, обумовили вибір теми, мету і послідовність дисертаційного дослідження.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота безпосередньо пов’язана з виконанням наукових досліджень кафедри інформаційних систем в економіці ДВНЗ “Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана” за темою: “Проблеми та перспективи проектування та впровадження інтелектуалізованих інформаційних систем та технологій в аналізі, плануванні, обліку та контролінгу” (№ДР 0107U011552). Особистий внесок автора в межах теми полягає у розробці та дослідженні економіко - математичних моделей ринку та маркетингу, в обґрунтуванні методичних рекомендацій та пропозицій щодо підтримки маркетингової діяльності підприємства на основі створення відповідної системи підтримки прийняття рішень.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційного дослідження є створення системи підтримки маркетингової діяльності підприємства на основі відповідних моделей, що дозволить підвищити ефективність управління продажу продукції, а також дослідження динамічних імітаційних моделей ринку та маркетингу, обґрунтування методичних рекомендацій щодо їх впровадження на підприємстві. Для досягнення зазначеної мети в дослідженні були поставлені та вирішувались такі завдання:
· проаналізувати вітчизняний та зарубіжний досвід моделювання ринків та маркетингу;

· узагальнити схеми поведінки споживачів на ринку, що відповідає новій об’єднаній концептуальній структурі управління маркетинговою діяльністю;

· розкрити сутність інформаційно-аналітичної підтримки як складової СППР;

· обгрунтувати використання моделювання маркетингу для виведення на ринок нового продукту;
· розробити систему ключових показників ефективності маркетингової інформаційної системи;

· побудувати та дослідити імітаційно-динамічну модель стану товарного ринку;

· дослідити модель дифузії нового продукту на ринку й модель життєвого циклу та попиту на товар;
· виконати оцінку впливу показників попереднього моделювання на стан ринку молока.

Об’єктом дослідження є маркетинговий процес підприємства на ринку.

Предметом дослідження є динамічні економіко-математичні моделі маркетингу та ринку, призначені для підтримки прийняття рішень управління маркетинговою діяльністю підприємства.
Методи дослідження. Теоретичною та методологічною основою дослідження стали праці  провідних вітчизняних та зарубіжних вчених-економістів, у роботах яких знайшли своє відображення концепції моделювання економічних процесів і, зокрема, маркетингу та ринку. У процесі дослідження використовувались абстрактно-логічні та математичні методи прогнозування; методи теорії імітаційно-динамічного моделювання ринку; теорія алгоритмів; об’єктно-орієнтоване програмування; економіко-статистичні методи обробки даних для виявлення стану маркетингу  на підприємствах молочної промисловості.

Інформаційною базою дослідження є статистичні дані Державного комітету статистики України, Міністерства аграрної політики України, аналітичні матеріали Міністерства економіки України, фінансова звітність суб’єктів господарської діяльності (Івано-Франківського міськмолокозаводу, ЗАТ “Укркондитер”), інформаційний ресурс мережі Інтернет. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в наступних положеннях:

вперше :

· розроблена інтегрована ентропійна оцінка впливу маркетингу в часі як міра досконалості, впорядкованості й організованості для аналізу транзакційного стану товарів  на ринку,  результатів процесу маркетингу та стану покупців;

· запропоновано модуль імітаційно-динамічної моделі впливу параметрів системи ключових показників ефективності маркетингової інформаційної системи (КПЕ−МІС) на стан товарного ринку, який дозволив пов'язати стратегічні цілі компанії з бізнес-процесами на кожному рівні ієрархії управління підприємством;

удосконалено:

· об’єднану концептуальну модель схеми поведінки споживачів на ринку за формулою “4Р+3Р+4С”, що поєднує відомі структури управління маркетинговою діяльністю та задає загальну інтегровану модель поведінки споживача;

· модель оцінювання ефективності управління процесом маркетингу товарів, яка враховує витрати на маркетинг ;

· модель дифузії нового продукту, модель прогнозування стадій життєвого циклу та попиту на товар яка враховує зовнішній й внутрішній вплив на процес впровадження його на ринок;

· систему ключових показників ефективності маркетингової інформаційної системи (КПЕ−МІС) для підприємств з виробництва молочних продуктів яка є важливою для збереження клієнтської бази, підвищення ефективності продажів і маркетингу, рівня обслуговування клієнтів, тощо;

набули подальшого розвитку:

· застосування ентропії в маркетинговій діяльності як первинної самостійної сутності, що має позитивний сенс та міру досконалості, впорядкованості й організованості стану ринку;

· імітаційні моделі стану маркетингової діяльності підприємства на ринку з використанням пакета прикладних програм Matlab, Simpas як середовища для дослідження динаміки складних систем в часі.
Практичне значення одержаних результатів дисертаційного дослідження полягає в тому, що розроблені рекомендації та методологічні підходи дають можливість підприємствам молочної галузі збільшити ступінь обгрунтованості рішень і рекомендацій по формуванню стратегій підвищення конкурентоспроможності підприємств. Прикладні результати дисертаційної роботи були використані при створенні СППР в сфері господарської діяльності Івано-Франківського міськмолокозаводу (довідка № 01/9-161 від 16.06.2009 року ) та ЗАТ “Укркондитер” (довідка № 04-9-461 від 26.06.2009 року).
Запропонована в дисертаційній роботі cистема КПЕ−МІС попереднього моделювання стану ринку молока надала можливість оцінити стан маркетингової діяльності на підприємстві молочної галузі  та надати рекомендації щодо подальшого її розвитку.

Основні результати дисертаційного дослідження впроваджені у навчальний процес і використовуються при розробці методичного забезпечення для проведення лекційних та практичних занять для студентів факультету інформаційних систем та технологій ДВНЗ “Київський національний  економічний університет імені Вадима Гетьмана“, зокрема при викладанні курсів “Системи підтримки прийняття рішень”, “Інформаційні системи і технології в маркетингу” (довідка  від 1.09.2009 року ).

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійно виконаною науковою працею, в якій викладено авторський підхід до обгрунтування теоретичних положень, методичних підходів та практичних рекомендації щодо розробки механізму управління маркетингом та ринком (з експериментальними розрахунками та впровадженням на Івано-Франківському міськмолокозаводі та ЗАТ “Укркондитер”).

Апробація результатів дисертації. Наукові положення основних результатів дослідження та їх практичне застосування доповідались на: VI міжнародній науково-практичній конференції “Проблеми впровадження інформаційних технологій в економіці” 31 травня – 1 червня 2007 р. (м. Ірпінь); Другій науково-практичній конференції з міжнародною участю “Математичне та імітаційне моделювання систем. МОДС '2007”. НАН України –  Київ, 25–29 червня 2007 р.; Науково–практичній конференції “Актуальні проблеми розвитку економічної кібернетики” КНУТД. – Київ, 9–10 квітня 2008 р.; Всеукраїнській науково-практичній конференції “Моделювання систем і процесів обліку, аналізу та аудиту” КНТЕУ. – Київ, 10–11 квітня 2008 р.; VII Всеукраїнській науковій конференції молодих вчених та студентів “Наукові розробки молоді на сучасному етапі”. Секція економічної кібернетики КНУТД. – Київ, 15–16 квітня 2008 р. Третій науково-практичній конференції з міжнародною участю “Математичне та імітаційне моделювання систем. МОДС '2008”. НАН України –  Київ, 23–27 червня 2008 р.; VII Всеукраїнській науковій конференції молодих вчених та студентів “Наукові розробки молоді на сучасному етапі”. Секція економічної кібернетики КНУТД. – Київ, 23–24 квітня 2009 р.

Публікації. Основні положення і наукові результати дисертації відображені у 11 наукових працях загальним обсягом 3,44 д.а., з яких автору належать 2,75 д.а., з них 4 - у наукових фахових виданнях, 7 - в інших виданнях.

Структура і обсяг дисертації. Дисертація складається із вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел із 128 найменувань, 5 додатків. Загальний обсяг роботи становить 159 сторінок, в тому числі 3 таблиці на  2 стор., 27 рисунків на  11  стор.,  5 додатків на  19   сторінках.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертаційного дослідження, сформульовано мету і завдання, визначено предмет і об’єкт дослідження, методи і концептуальні основні проблеми, наукову новизну дослідження, теоретичне і практичне значення одержаних результатів, ступінь і характер їх апробації.

У розділі 1 “Теоретичні основи побудови концептуальної моделі системи маркетингу та ринку“ розглянуто моделі та економічну сутність маркетингу як концепції ринкового управління об'єктами товарного ринку.

Маркетингові дослідження на моделях є найдоступнішим методом, який знижує рівень невизначеності та використовує обмежену кількість даних. 
Якість управління та прийняття маркетингових рішень безпосередньо пов’язано з наявністю повної, актуальної й достовірної інформації про ринок, попит на товари, уподобання споживачів, ринкові ціни, дії конкурентів тощо, а також інформації про показники діяльності об’єкта управління. 

В дисертаційній роботі об’єднано вітчизняні та зарубіжні концептуальні структурні моделі систем маркетингу, та отримано схему управління маркетинговою діяльністю за новою формулою “4Р+3Р+4С”. 

У розділі 2  “Імітаційне моделювання впливу маркетингових інструментів на об’єкти товарного ринку” з метою систематизації і класифікації фінансових і нефінансових параметрів у маркетинговій інформаційній системі  запропонована система ключових показників ефективності маркетингової інформаційної системи (КПЕ−МІС), пов'язаних причинно- наслідковими зв’язками. У реальних умовах частина цих параметрів є невизначеними випадковими змінними. 

Вхідні кількісні та якісні параметри маркетингової діяльності підприємства 
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 та вихідні параметри ринкового управління 
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 характеризують економічні результати маркетингової діяльності підприємства на ринку та інші. Припустимо, що розподіл відхилень від оптимального підкоряється нормальному закону з щільністю розподілу f(x). Функція 
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–  ефективності управління процесом маркетингу та продажу товарів на ринку відповідно даному значенню моментів розподілу вхідних параметрів 
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 – значення (1– го,…,k– го) моментів розподілу вхідних параметрів; 

[image: image6.wmf])

,

,

,

(

1

k

x

f

m

m

K

– щільність ймовірності значень вхідних параметрів 
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ціна продажу продукції, відповідна значенню вхідного параметра 
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Величина 
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 характеризує вартість витрат на маркетинг та підтримку процесу продажу товарів на ринку із заданою щільністю ймовірності значень вхідних параметрів.
Якщо моменти розподілу 
[image: image11.wmf])

,

,

,

(

1

k

x

f

m

m

K

 незалежні, то локальний максимум функції 
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 в практично важливих випадках можна шукати в результаті зміни перших моментів. Тоді рівняння оптимізації має вид (2):
          (2)

При цьому характер щільності розподілу не змінюється. Задача оптимізації зводиться в даному разі до такого зсуву математичного очікування функції розподілу параметрів, які забезпечують максимальну ефективність управління маркетингом на ринку. Величина 
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 є кількісною оцінкою результату дії маркетингу та продажу товарів на ринку.

Задача КПЕ– МІС полягає в переведенні стратегії компанії у комплексний набір показників її діяльності, що визначає основні параметри системи вимірювання і управління. У реальних умовах більша частина цих КПЕ є невизначеними випадковими змінними. Кількісно оцінити  маркетингові заходи з просування на ринок нових товарів дозволяє моделювання динаміки розвитку процесу дифузії нового продукту (3):
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 – темп змін у загальній чисельності покупців
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, які вже здійснили купівлю за час t ; т – чисельність потенційних покупців, тобто потенційний ринок –  сукупність споживачів, що виявляють деяку цікавість до певного продукту, можна прийняти за умовну 1, тобто від 0 до 100%; 
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 – решта покупців, які ще не здійснили купівлю в часі  t; р – коефіцієнт інновації, який є ймовірністю першої купівлі групою інноваторів; q – коефіцієнт наслідування, що відображає ефект насичення ринку, як відношення  q до загального ринкового потенціалу т.
Середовищем для дослідження динаміки моделі в часі використано пакет Matlab (рис.1).

Рис. 1. Модель дифузії темпу зміни загальної чисельності покупців

Ентропія є фундаментальною властивістю будь-яких систем з неоднозначною або ймовірнісною поведінкою. У запропонованій концептуальній імітаційній  моделі маркетингу та ринку поняття ентропії –  це первинна самостійна сутність, що має позитивний сенс як міра досконалості, впорядкованості й організованості об’єктів ринкового середовища та їх структури. Для аналізування зміни 
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 – загальної чисельності покупців, які здійснили купівлю в часі t,  використаємо ентропію
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  j−го  стану дифузії покупців. Для визначення загального впливу маркетингу на модель дифузії проінтегруємо ентропію в часі. Отримане значення назвемо “інтегрованою оцінкою впливу маркетингу на дифузію 
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” , яка дає змогу оцінити кількісний вплив зовнішніх та внутрішніх факторів на процес впровадження продукту на ринку (4):
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Графіки двох станів процесу дифузії  приведені на рис. 2 для першого  
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 стану. Відповідно 
[image: image25.wmf]182

.

2

1

=

Emar

; 
[image: image26.wmf]869

.

0

2

=

Emar

. Зростання коефіцієнта інновації р призводить до зменшення 
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 та покращує показники маркетингу товару на ринку.
Рис. 2. Результати моделювання динаміки дифузії та інтегрованої оцінки впливу маркетингу 
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Результати моделювання показують що:  загальний ринковий потенціал т графічно зображається як верхня межа сумарного або кумулятивного продажу товару; коефіцієнти інновації та наслідування характеризують стан маркетингу та ринку на початку та в період продажу товару; якщо прийняти теоретичний потенційний ринок за m=1 (100%), то завжди діє обмеження 
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; для збільшення чисельності покупців краще рівновага, тобто q = p, інакше кажучи, не зменшувати темпи маркетингу; ентропія дифузії збільшується при збільшенні відношення 
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 та показники маркетингу в цілому.

Алгоритм модуля імітаційної моделі маркетингової діяльності та продажу товарів двох типів на ринку приведено на рис. 3. 
Рис. 3. Алгоритм роботи модуля імітаційно-динамічної моделі маркетингової діяльності  на ринку

З метою дослідження впливу параметрів КПЕ−МІС на стан товарного ринку розроблена у системі Simpas імітаційна модель маркетингової діяльності та продажу товарів двох типів на ринку, в якій поєднуються подієвий опис об’єктів товарного ринку і процесно-орієнтовна форма запису, що підвищує наочність представлення результатів моделювання. Період моделювання обмежується модельним часом з моменту появи товару (з відповідним брендом) на ринку до моменту його можливого продажу на ринку або знищення транзакту товару.

Надходження товарів та поява споживачів на ринку є рандомізованими випадковими змінними,  залежними від модельного часу. Обсяги проданої продукції залежать від маркетингових зусиль компанії, співпадання можливостей покупця з його потребами та початкового бренда товару. 

Для аналізу стану товарів різного типу на ринку, результатів процесу маркетингу та стану покупця в системі розраховується ентропія станів об’єктів у часі. Дослідження моделі (рис.4,5) показало наявність чотирьох періодів зміни значень ентропій станів товарів, що входять у життєвий цикл товару.
Рис. 4. Значення ентропій станів

Рис. 5. Щільність розподілу умовної ціни маркетингових послуг на ринку 

 На початку роботи ринку не вистачає часу на процес маркетингу (вірогідність продажу мала), потім із зростанням ролі маркетингу ентропія також зростає, бо зростають продажі та попит (зростає дифузія товару та покупців). В останніх (третьому та четвертому) періодах при стабільному маркетингу є велика  впевненість у повному продажі товару до закінчення модельного часу, тому ентропія товарів знову зменшується. 

Основною метою комплексного дослідження ринку є вивчення та прогнозування його потенціалу. Якщо місткість ринку відбиває фактичні пропозиції на ринку, то потенційний ринок враховує потреби споживачів, які не завжди задовольняються фактичним станом ринку.
Ринковий попит є багатофункціональним, тому його моделювання повинно виявити головні фактори, що визначають його динаміку, рівень впливу на попит, та прогноз змін на майбутнє.

Ринковий потенціал – це межа, до якої прагне ринковий попит при наближенні витрат на маркетинг в галузі до такої величини, що їх подальше збільшення вже не приводить до зростання попиту за певних умов зовнішнього середовища. 
Крива попиту відображає ту середню ціну за якою можна продати товар за умови, що на ринок надійшло 
[image: image32.wmf]N

 умовних одиниць цього товару в часі  t :
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 – надплановий прибуток;
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 – мінімальна ціна собівартості умовної одиниці товару; 
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– потенційна ціна товару за відсутності його на ринку; 
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– підйом кривої попиту по осі цін при витратах виробника на маркетингову діяльність;
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 – витрати на маркетинг;
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 –  вплив на модельовану систему маркетингової діяльності на ринку;
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 – середня кількість товару, що надійшла на ринок залежно від сформованої на ньому ціни на цей товар;
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 – мінімальна ціна, за яку виробник готовий продавати свій товар, включаючи собівартість товару і мінімальний гарантований прибуток;
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Результати моделювання ринку в умовах досконалої конкуренції приведені на рис. 6,7. Проведене дослідження дозволяє зробити наступні висновки:

· модель ринку наближається до стану локальної рівноваги, якщо попит на деякий товар виявився більше (менше) пропозиції або ринок автоматично змінює первинні ціни, піднімаючи (знижуючи) ціну цього товару; 

· первинний, нестимульований попит – сумарний попит на всі марки даного продукту, реалізовані без застосування маркетингу. Це попит, який “тліє” на ринку навіть за відсутності маркетингової діяльності;
· модель життєвого циклу продукту описує зміну показників обсягу продажів і  розміру прибутку в часі й складається з наступних стадій: початку продажів (впровадження на ринок), зростання обсягу продажів, зрілості (насиченості) і спаду;

· кожному етапу життєвого циклу продукту має відповідати своя маркетингова стратегія і своя тактика, потрібно правильно вибрати  момент для виходу на ринок з новим продуктом; 
Рис. 6. Схема моделі ринку в умовах досконалої конкуренції 

Рис. 7. Результати моделювання ринкового потенціалу та життєвого циклу товару 

· якщо бар'єри входження в ринок є низькими, а конкуренція в галузі – високою (для окремих видів продукції), то зростання прибутку може бути низьким. І навпаки: якщо бар'єри входження в ринок є високими, а конкуренція в галузі низькою, то стадія спаду може бути вельми прибутковою;
· при розробці й проведенні товарної політики треба враховувати, що один і той же товар на різних ринках може знаходитися на різних стадіях життєвого циклу, тому треба моделювати стадію життєвого циклу товару й відстежувати події, які вплинули на інтенсивність продажу товару;

· продуктовий портфель повинен бути збалансований і включати продукти, що знаходяться на різних стадіях свого  життєвого циклу, що забезпечує спадковість виробничо-збутової діяльності організації, постійне отримання прибутку, знижує ризик неотримання очікуваної величини прибутку від продажу продуктів, що знаходяться на початкових стадіях свого  життєвого циклу.
У розділі 3 “Дослідження ефективності впливу маркетингових інструментів на об’єкти товарного ринку молока та молокопродуктів“  розроблена СППР в сфері господарської діяльності Івано-Франківського міськмолокозаводу із застосуванням системи показників попереднього моделювання КПЕ−МІС. 
Складовою аграрного ринку України виступає ринок молока і молокопродуктів. Розроблена система виконує не лише стратегічну функцію на підприємстві, вона підтримує також оперативне планування і управління. В даному разі йдеться про моделювання подій та про розпізнавання з’явлюваних тенденцій.

На основі аналізу запропоновано такі етапи системи попереднього моделювання: 
Етап 1. Визначення масштабності цілей системи попереднього моделювання. 

Етап 2. Визначення оперативних залежностей і факторів впливу.
Етап 3. Доповнення стратегічних факторів впливу. На цьому етапі необхідно виявити фактори впливу на оперативні показники в довгостроковій перспективі, навіть якщо їх взаємозв'язок буде менш конкретним. 

Етап 4. Розрахунок впливу оперативних та стратегічних факторів на цільову величину. На цьому етапі варто розрахувати (оцінити), наскільки сильно впливають оперативні й стратегічні фактори на цільову величину. 

Етап 5. Прогнозування можливих тенденцій та змін на ринку молокопродуктів. На останній стадії варто визначити відповідальних за збирання певної інформації, відділи, служби маркетингу або збуту, тобто зони відповідальності та методи визначення факторів впливу системи КПЕ−МІС. 
Для побудови проблемно-діагностичної моделі тенденцій змін на ринку молокопродуктів аргументами приймаються показники впливу системи попереднього моделювання в часі та граничний рівень розвитку – “ідеал”.

Дана модель в стандартному вигляді дозволяє розподілити всі об'єкти аналізу на зони. Варто відзначити, що межі зон в діаграмі відіграють роль критерійних обмежень. Таким чином, процес функціонування та розвитку КПЕ−МІС об’єкта реальності може бути охарактеризований простором станів із трьох різновидів станів.

Результати досліджень дозволяють дійти висновку про покращення у 2009 році показників впливу (1; 4; 5; 8ч10; 12ч17) та погіршення стану показників (2; 3; 6; 7; 11) (рис. 8).

	1. 
	Інтегрована оцінка впливу маркетингу на дифузію
	9. 
	Відсоток укладених угод

	2. 
	Споживчий обсяг
	10. 
	Проникнення на ринок

	3. 
	Частка поставок
	11. 
	Розвиток галузі

	4. 
	Попит у   клієнтів компанії
	12. 
	Нові сфери застосування  продукту

	5. 
	Відсоток повторних купівель
	13. 
	Поведінка кінцевих споживачів продукту

	6. 
	Частка  клієнтів, що купили товар по рекомендації
	14. 
	Споживча задоволеність

	7. 
	Частка знижок
	15. 
	Продукти-замінники

	8. 
	Відносна ціна
	16. 
	Тенденції відносно витрат

	
	
	17. 
	Поведінка конкурентів


Рис. 8. Діаграма моделювання стану  змін на ринку молокопродуктів для Івано-Франківського міськмолокозаводу
Розроблена система КПЕ−МІС попереднього моделювання стану ринку молокопродуктів Івано-Франківського міськмолокозаводу надає можливість: по-перше, окреслити найбільш раціональний порядок дій для визначення факторів впливу; по-друге, забезпечити участь всього колективу підприємства, а не тільки керівників, в розробці й впровадженні отриманих результатів; по-третє, інтегрально ув’язати цілі, стратегію та фактори впливу; по-четверте, застосувати математичні методи при виборі факторів впливу.

ВИСНОВКИ

У дисертації здійснено  теоретичні узагальнення і рішення наукового завдання щодо створення системи підтримки маркетингової діяльності підприємства на основі відповідних динамічних імітаційних моделей з метою підвищення  ефективності  управління продажу продукції.

За основними науково-практичними результатами дисертаційної роботи сформульовано наступні висновки:

1. Узагальнюючи сутність моделі, поданої Ф. Котлером, в дисертаційній роботі об’єднано моделі “4Р”, “3Р”, “4С” та отримано об’єднану концептуальну модель схеми поведінки споживачів на ринку за формулою “4Р+3Р+4С”, що поєднує відомі структури управління маркетинговою діяльністю  на ринку та задає загальну інтегровану модель поведінки споживача.

2. Ефективне узгодження стратегії й тактики можливе тільки за наявності якісної інформаційно-аналітичної підтримки маркетингу, яка забезпечить менеджерів всіх рівнів адекватною інформацією про стан підприємства, його зовнішнє і внутрішнє оточення, відповідність показників роботи підприємства його стратегічним і тактичним задачам.

3. Всі основні типи моделей пробних ринків − Assessor, Bases, Discovery, MarkeTest, MicroTest, NFO FYI, Novaction − схожі одна на одну, що дозволяє виявляти одні й ті ж загальні сильні та слабкі властивості моделей. Це кількісне вимірювання тих показників, які були в основному якісними до створення цих моделей, та неможливість динамічного дослідження ринку в часі. 
4. Для аналізу тракзакційного стану товарів  на ринку,  визначення загального впливу маркетингу та темпу зміни загальної чисельності покупців розрахована інтегрована ентропійна оцінка впливу маркетингу в часі як міра досконалості, впорядкованості й організованості стану маркетингу та ринку.
5. З метою систематизації й класифікації у сфері продажу товарів на ринку запропонована система КПЕ−МІС для Івано-Франківського міськмолокозаводу, яка розглядається як концепція ринкового управління з великою кількістю невизначених взаємозалежних змінних з групами зовнішніх, внутрішніх та цільових параметрів маркетингової діяльності підприємства на ринку. 

6.  Запропоновано модель оцінювання ефективності управління процесом маркетингу та продажу товарів на ринку, яка ураховує величину  вартості витрат на маркетинг та підтримку процесу продажу товарів на ринку, де вихідні параметри  характеризують економічні результати  маркетингової діяльності підприємства на ринку, кількість і якість проданої продукції, її вартість, витрати на маркетинг.

7. Досліджена модель дифузії нових товарів, яка враховує зовнішній й внутрішній вплив на процес впровадження продукту на ринок, інтегровану ентропійну оцінку впливу маркетингу в часі як міру досконалості, впорядкованості й організованості стану маркетингу та ринку та  кількісно оцінює  просування на ринок нових товарів.

8. Дослідження модуля імітаційно-динамічної моделі впливу маркетингових інструментів на функціонування товарного ринку показало наявність чотирьох періодів зміни значень ентропійного стану товарів, що входять у життєвий цикл товару. На початку роботи ринку не вистачає часу на процес маркетингу (вірогідність продажу мала), але потім, із зростанням ролі маркетингу, ентропія також зростає, бо зростають обсяги продажів та попит (зростає дифузія стану товару та стану покупців). В останніх (третьому та четвертому) періодах при стабільному маркетингу є велика впевненість у повному продажу товару до закінчення його модельного часу, тому ентропія товарів знову зменшується. 

9. Ринковий попит є багатофункціональним, тому для його прогнозування необхідно виявити основні фактори визначення його динаміки, оцінити рівень впливу цих факторів на попит, скласти прогноз змін факторів на майбутнє. Головне призначення програмного комплексу – це аналіз інформації про об'єкти, що мають просторову прив'язку до ринку збуту, з можливістю відображення результатів на діаграмах та графіках; скласти прогноз споживацького попиту; скоригувати збутові програми, проаналізувати канали збуту, спланувати розмір витрат на маркетинг продукції, передбачити розмір витрат на збут та оцінення впливу бренда на попит продукції.

10. Використання запропонованих удосконалених структур моделей ринку при формулюванні загальної маркетингової стратегії дозволяє зменшити ризик прийняття підприємством необгрунтованих управлінських рішень, зокрема ризик втрат від зниження обсягів продажу товарів, які не відповідають за кількістю та якістю потребам споживачів.

11. Використання математичних моделей для аналізування маркетингової діяльності фірми або дослідження ринку надає істотну допомогу розробникам бізнес -планів компанії при вирішенні питань про ефективність і ризик інвестування в новий бізнес, зняття з виробництва тих товарів, життєвий цикл яких знаходиться на стадії спаду.

12. На основі критичного аналізу існуючих підходів до трактування поняття “ринок молока і молочних продуктів”, а також врахування сучасного стану його розвитку в Україні запропоновано визначати ринок молока і молокопродуктів як сферу товарообміну, що об’єднує товаровиробників і споживачів, а також сам процес обміну, тобто сферу транспортування, зберігання, продажу, сервісу.

13. Прогнозування оцінки впливу показників попереднього моделювання стану ринку для моделі ідеального стану можливих тенденцій та змін на ринку молокопродуктів концептуально найближче до бізнес-аналітичного додатку системи КПЕ−МІС. Розроблений бізнес-аналітичний додаток до системи КПЕ−МІС цілком доступний для використання  компаніям середнього і малого бізнесу.

14. Впровадження системи розрахунку факторів впливу системи КПЕ−МІС попереднього моделювання дає надзвичайно важливі для розвитку маркетингу компанії результати: збереження клієнтської бази, підвищення ефективності продажів і маркетингу, рівня обслуговування клієнтів, їх лояльності тощо. 

15. Система КПЕ−МІС попереднього моделювання для Івано-Франківського міськмолокозаводу забезпечує не тільки функції управління взаємовідносинами з клієнтами, але і саму стратегію орієнтації на клієнта. Суть цієї стратегії полягає в  об'єднанні різних джерел інформації про клієнтів, обсяг продажів, відгуки на маркетингові заходи, ринкові тенденції для побудови та подальшого забезпечення найбільш тісних відносин з існуючими та потенційними клієнтами. 
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У дисертації створені та досліджені динамічні імітаційні моделі ринку та маркетингу, обґрунтовано методичні рекомендації по їх впровадженню на підприємстві молочної промисловості України. 

З метою систематизації й класифікації даних про маркетинг та ринок розроблена система ключових показників ефективності маркетингової інформаційної системи (КПЕ−МІС).

Для визначення загального впливу маркетингу на модель дифузії введена інтегрована ентропійна оцінка впливу маркетингу в часі як міра досконалості, впорядкованості й організованості стану маркетингу та ринку.
Запропоновано схему модуля імітаційно-динамічної моделі системи підтримки прийняття рішення управління маркетинговою діяльністю підприємства, що дозволяє підвищити ефективність управління процесом продажу продукції на ринку.
В дисертаційному дослідженні удосконалено об’єднану концептуальну модель поведінки споживачів на ринку, модель дифузії нового продукту на ринку, модель прогнозування стадій життєвого циклу, та попиту на товар.
Прикладні результати дисертаційної роботи були використані сфері господарської діяльності системи попереднього моделювання маркетингу Івано-Франківського міськмолокозаводу.

Система КПЕ−МІС попереднього моделювання стану ринку молока надала можливість оцінити стан маркетингової діяльності на підприємствах молочної галузі  України та надати рекомендації щодо подальшого її впровадження у Йорданії.

Ключові слова: інформаційні технології, СППР, маркетинг, ринок, імітаційна модель, дифузія товарів, ентропія стану товарів, життєвий цикл товару, молочна промисловість.
АННОТАЦИЯ
Саттам Ясин Ахмад Далайен. Моделирование и информационные средства поддержки маркетинговой деятельности предприятий –  Рукопись.

Диссертация на соискание ученой степени  кандидата экономических наук по специальности 08.00.11 – Математические методы, модели и информационные технологии в экономике – ГВУЗ “Киевский  национальный экономический университет им. Вадима Гетьмана” ,  Киев, 2010.

Мировые кризисные явления, тенденции глобализации в экономике, рост темпов развития национальных рынков и, как следствие, усиление  конкурентной борьбы предъявляют высокие требования к активизации  маркетинговых подходов в деятельности хозяйственных субъектов на рынке.

Маркетинговые исследования на моделях являются наиболее доступным методом, снижающим уровень неопределенности и использующих ограниченное число информационных данных. 

Качество управления и принятия маркетинговых решений непосредственно связано с наличием полной, актуальной и достоверной информации о рынке, спросе на товары, вкусах потребителей, рыночных ценах, действиях конкурентов, а также информации о показателях деятельности объекта управления. 

В диссертационной работе объединены отечественные и зарубежные концептуальные структурные модели систем маркетинга и получена усовершенствованная схема управления маркетинговой деятельностью по новой формуле “4Р+3Р+4С”, описывающей общую интегрированную модель поведения потребителя, где факторы влияния на поведение потребителя в общем виде разделены на группы: внешние и внутренние. К факторам внешнего неконтролиролируемого влияния принадлежат факторы макросреды (экономические, научно-технические, политические, естественные, социокультурные) и частично внутренние контролируемые факторы ситуативного влияния, которые предприятие полностью может контролировать (его товарная, ценовая, сбытовая и коммуникационная политика). 

Предложена функция эффективности управления процессом маркетинга и продажи товаров на рынке, которая учитывает величину  стоимости расходов на маркетинг и поддержку процесса продажи товаров на рынке, где исходные параметры  характеризуют экономические результаты  маркетинговой деятельности предприятия на рынке, количество и качества проданной продукции, ее стоимость, расходы на маркетинг.

В работе созданы и исследованы динамические имитационные модели рынка и маркетинга, разработано обоснование методических рекомендаций по их внедрению на предприятиях молочной промышленности  Украины.
С целью систематизации и классификации данных о маркетинге и рынке разработана система ключевых показателей эффективности маркетинговой информационной системы (КПЕ–МИС), рассматриваемой как концепция рыночного управления с большим числом взаимозависимых переменных с группами внешних и внутренних целевых параметров маркетинговой деятельности предприятия на рынке. 
Для определения общего влияния маркетинга на модель диффузии введена интегрированная энтропийная оценка влияния маркетинга на рынок во времени как мера усовершенствования, упорядочения и организованности состояния маркетинга и рынка.

Предложена схема модуля имитационно-динамической модели системы поддержки принятия решения управления маркетинговой деятельностью предприятия, позволяющая повысить эффективность управления продажами продукции на рынке.

Исследование имитационной модели влияния маркетинговых инструментов на деятельность товарного рынка показало наличие четырех периодов изменения значений энтропийного состояния жизненного цикла товара.
В диссертационном исследовании усовершенствовано объединенную концептуальную модель схемы поведения потребителей на рынке, модель диффузии нового продукта на рынке, модель прогнозирования стадий жизненного цикла и спроса на товар.

Прикладные результаты диссертационной работы были использованы в сфере хозяйственной деятельности ОАО “Ивано-Франковский гормолзавода” и ЗАО “Укркондитер” при разработке системы предварительного моделирования маркетинга. Предложеные модели при формировании общей маркетинговой стратегии позволили уменьшить риски принятия предприятием необоснованных управленческих решений.
Использование математических моделей для анализа маркетинговой деятельности фирмы или исследования рынка позволяет разработчикам бизнес-планов компаний в части оценки рисков инвестиций в новый бизнес, снятия с производства тех товаров, жизненный цикл которых находится на стадии спада.
Система КПЕ–МИС предварительного моделирования состояния рынка молока предоставила возможность оценить уровень маркетинговой деятельности на предприятиях молочной отрасли Украины и предоставить рекомендации относительно последующего ее внедрения в Иордании.

Система КПЕ–МИС предварительного моделирования содержит не только функции управления взаимоотношениями с клиентами, но и саму стратегию ориентации на клиента. Смысл этой стратегии в том, чтобы соединить разные источники информации о клиенте, продажи, отзывы о маркетинговых мероприятиях, рыночные тенденции для построения тесных и продолжительных отношений с клиентами.
Ключевые слова: информационные технологии, СППР, маркетинг, рынок, имитационная модель, диффузия товаров, энтропия состояния товаров, жизненный цикл товара, молочная промышленность.

ABSTRACT
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Dissertation for attaining the degree of candidate of sciences (economics) in the speciality 08.00.11 - “Mathematical methods models and information technologies in an economy“.– SHEE “Vadym Hetman. Kyiv National Economic University”, Kyiv,2010.

In dissertation there were created and explored dynamic simulations models of market and marketing, the basis for methodical recommendations is developed on their introduction on the enterprises of dairy industry. 

With the purpose of systematization and classification of marketing and market information  the system of key indexes of efficiency of the marketing informative system is developed.

For determination of the general impact of marketing on the model of diffusion the integrated vagueness estimation of influence of marketing in time to the market, as measure of perfection, efficiency and good organization of the state of marketing and market is introduced.

The chart of the module of imitation – dynamic model of the system of support of decision-making management of marketing activity of enterprise is offered, that allows to improve efficiency of management of the sales of products at the market.

In the work there was improved the incorporated conceptual model of scheme of behaviour of consumers at the market, model of diffusion of new product at the market, model of forcasting  stages of life cycle and demand for product.

The applied dissertation job rebults were used in the sphere of economic activity of the system of preliminary design of marketing dairy industry.
System of preliminary modelling of market condition of milk market provides possibility to estimate the level of marketing activity on the enterprises of dairy industry of Ukraine and to give recommendations as to its further introduction in Jordan.

Key words: information technologies, DSS, marketing, imitation simulation model, diffusion of product, vagueness  of the state of product, life cycle of product, dairy industry.
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