
Социально-экономический потенциал развития региона предлагается рассматри-
вать: конкурентоспособность предприятия, бизнес привлекательности партнеров и
готовности потребителя к потреблению продукции; предложена классификация
показателей социально-экономического потенциала по социальной и экономической
составляющей с учетом предложенных факторов.

В умовах перехідної економіки та різкого загострення економічних і
соціальних протиріч одним з найважливіших факторів ефективного подальшого
розвитку регіону є нарощення та підтримання соціально-економічного потенці-
алу. Від рівня цього потенціалу залежить рівень конкурентоспроможності регіо-
ну, дослідження якої є актуальним унаслідок сучасної тенденції все більшого
залучення регіонів у конкурентні процеси. Розглянуто поняття «регіон», «поте-
нціал» та його види (економічний, соціальний та соціально-економічний), «кон-
курентоспроможність регіону». Визначено, що первинною ланкою формування
соціально-економічного потенціалу регіону стає промислове підприємство. Згі-
дно з концепцією формування і реалізації стратегічного управління розвитком
маркетингової діяльності промислового підприємства, воно розглядається у
складі системи «споживач –підприємство – партнер». Формування і функціону-
вання такої системи дозволить отримати стійкий синергічний ефект, який спри-
ятиме зниженню трансакційних витрат та ризиків ведення бізнесу, задоволенню
інтересів діючих сторін на вигідних умовах, створенню необхідних умов успіш-
ного бізнесу, спрощенню процесу проведення маркетингових досліджень зовні-
шнього та внутрішнього середовища та ін. Економічний ефект від взаємодії
елементів системи полягатиме у підвищенні конкурентоспроможності підпри-
ємства; соціальний ефект – у задоволенні товарами споживачів. На рівні регіону
такий ефект дозволить стабілізувати соціально-економічну ситуацію, підвищити
якість життя населення, мінімізує ризики та надасть ресурсні переваги порівня-
но з конкурентами. Проведено дослідження на предмет визначення параметрів
соціально-економічного потенціалу. Як джерела потенційних можливостей роз-
витку регіону та шляхи його активізації розглянуто удосконалення інституціо-
нального середовища, політики інвестиційно-інноваційного розвитку, функціо-
нування системи «споживач – підприємство – партнер» та концепцію ресурсо-
збереження. Наукова новизна поданого підходу полягає у тому, що соціально-
економічний потенціал розвитку регіону розглядається з трьох точок зору: кон-
курентоспроможності підприємства, бізнесової привабливості партнера та гото-
вності споживача до споживання продукції. Ще одним авторським здобутком є
класифікація показників соціально-економічного потенціалу за соціальною та
економічною складовими з урахуванням запропонованих факторів творення:
конкурентоспроможності підприємства, бізнесової привабливості партнера та
готовності споживача до споживання продукції. Викладені положення концепції

суттєво відрізняються від існуючих, зокрема, за рахунок доповнення змісту струк-
турних характеристик, розширення предметної області.
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ВИБІР ІНСТРУМЕНТІВ СТИМУЛЮВАННЯ ЗБУТУ В УМОВАХ
МОНОПОЛІСТИЧНОЇ КОНКУРЕНЦІЇ

Розглянуто модель оптимізації рекламного бюджету в умовах монополістичної кон-
куренції.

Рассмотрена модель оптимизации рекламного бюджета в условиях монополистиче-
ской конкуренции.

A model for determining optimal price and advertising levels in a monopolistic competition is
considered.

На сьогоднішній день на ринку споживчих товарів існує велике розмаї-
ття товарів-замінників різних торгових марок. Оскільки кожна компанія-
виробник зацікавлена в максимізації продажів, то вона використовує різнома-
нітні способи стимулювання попиту, серед яких найбільш поширеним методом
є реклама. В той же час науково обґрунтованої методики визначення реклам-
них бюджетів не існує. В практиці маркетингу надаються надто загальні реко-
мендації щодо розмірів рекламних бюджетів (наприклад, у розмірі 1% від про-
дажів або на рівні витрат конкурентів).

У наявній економічній ситуації цих рекомендацій виявляється недоста-
тньо, оскільки падіння купівельної спроможності населення змушує продавців
максимально знижувати ціни на продукцію і скорочувати рекламні витрати [1].
Саме тому виникає необхідність розрахунку співвідношення між витратами на
рекламу та ціновою політикою.

Питанням порівняльної оцінки ефективності застосування різних мар-
кетингових інструментів присвячені праці таких вітчизняних і зарубіжних вче-
них як М. Відаль, Х. Вольф, Дж. Еванс, П. Друкер, Ф. Котлер, М. Мак-Дональд,
Б. Роджер, Х. Хершген, Л.В. Балабанова, Г.Л. Багієв, А.А. Горєлова,
В.Л. Дикань, А.І. Кредисов, А.А. Пилипенко, В.Г. Шинкаренко,
Т.М. Циганкова та ін.

У літературі з математичного моделювання проведення такого аналізу
пропонується здійснювати за допомогою моделі Дорфмана-Штайнера [2], яка
дозволяє оцінити оптимальне співвідношення між даними факторами в залеж-
ності від цінової еластичності попиту на товар:
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де A – витрати на рекламу, P – ціна товару, Q – попит на товар, AP  , –

цінова та рекламна еластичність попиту відповідно.
У той же час моделі Дорфмана-Штайнера властивий ряд недоліків.

По-перше, ця модель розроблена для монопольного ринку товарів, що обмежує
її практичне застосування в силу невеликої кількості виключно монопольних
ринків. Більшість ринків на сьогоднішній день є ринками монополістичної кон-
куренції, де кожен виробник володіє певною, але не абсолютною ринковою вла-
дою над окремим сегментом ринку. По-друге, модель не враховує особливості
товару та його життєвого циклу, адже реклама товарів щоденного вжитку вияв-
ляється менш ефективною через наявність купівельної інерції. По-третє, модель
розглядає ефект від рекламних заходів статично, у той час як більшість реклам-
них акцій створюють довготривалий повільно затухаючий ефект на динаміку
продажів товару.

У даній роботі пропонується адаптувати модель Дорфмана-Штайнера
для ринку монополістичної конкуренції. Попит на продукцію конкуруючих на
ринку компаній задається системою рівнянь:

 XAPq ,, ,

де nRP  – вектор цін, nRA – вектор витрат на рекламу, nmRX  –
матриця споживчих характеристик продукції.

Тоді прибуток i -ї компанії складе     iiiii xXAPqCXAPqp ,,,,,  .

Модель визначення ринкової рівноваги наслідує логіку олігополії Кур-
но [3]. Однак велика кількість змінних і складний вид функції попиту не дозво-
ляють знайти рішення аналітично, тому рівноважні рівні цін і витрат на рекламу
розраховуються за допомогою чисельних методів. Для обліку впливу на попит
споживчих характеристик використовується мультиноміальна логістична мо-
дель [4]. Чисельне рішення моделі дозволяє:

1) Відстежити рівноважний стан цін і витрат на рекламу;
2) Проводити чисельні експерименти, що дозволяють оцінити реакцію

ринку на зміну маркетингових інструментів.
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ЭКОНОМЕТРИЧЕСКОЕ МОДЕЛИРОВАНИЕ СПРОСА
НА НЕДВИЖИМОСТЬ В Г. ХАРЬКОВЕ

Данная статья рассматривает вопросы, связанные с эконометрическим моделиро-
ванием закономерностей на рынке недвижимости в г. Харькове.

Дана стаття розглядає питання, пов'язані з економетричним моделюванням
закономірностей на ринку нерухомості в м. Харковi.

This article offers an econometric model of real estate pricing in Kharkov.

Потребность в исследовании тенденций и факторов ценообразования на
рынке недвижимости испытывают как участники его рыночного оборота, так и
органы, осуществляющие государственное регулирование и контроль рынка
недвижимости, особенно в условиях финансового кризиса.

Методы статистического анализа и эконометрического моделирования
закономерностей на рынке недвижимости разработаны в трудах ученых-
статистиков: С.А. Айвазяна, В.Н. Афанасьева, Е.В. Кабаевой, О.А. Репина,
О.И.Стебуновой, В.Я.Зарубы, Л.А.Лейфера, Д.Фридмана, Н.Ордуэя и др.

Наиболее распространенными методами моделирования процессов це-
нообразования на рынках недвижимости являются гедоническая регрессия и
методы анализа временных рядов [1,2]. В последних прогноз состояния рынка
осуществляется путем экстраполяции исторических тенденций. В гедониче-
ских моделях предпринимается попытка найти статистическую зависимость
между средней рыночной ценой объекта и его потребительскими характери-
стиками.

Нами предлагается адаптировать гедоническую модель для анализа
процессов ценообразования на рынке недвижимости г. Харьков. Использован-
ная выборка включает информацию по более чем 1000 объектам вторичного
рынка недвижимости за период с 2008 по 2009 гг.

Выделена группа факторов, на основании которых проводится анализ и
построение модели стоимости квартиры: цена квартиры (Price), жилая площадь
(LivSP), площадь нежилых помещений (Plan), расстояние от центра города до
объекта (Dist), площадь кухни (KitSP), этаж (Floor). Также введены бинарные
переменные, описывающие качественные характеристики объекта: тип дома
(Brick), наличие балкона или лоджии (Bal), наличие лифта в подъезде (Lift), R1,
R2, R3, R4 – переменные, принимающие значение 1 в случае одно-, двух-, трех-
и четырехкомнатных квартир соответственно.

Моделирование при помощи гедонического метода подразумевает
оценку регрессии стоимости недвижимости на все потребительские характери-


