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Цель исследования состоит в оценке возможных изменений на рынке при реализации различных маркетин-
говых стратегий, основанных на изменении качественных оценок свойств товаров. В данной статье рассмотре-
ны маркетинговые стратегии, которые применяются в зависимости от концентрации маркетинговых усилий, 
учитывающих психологические оценки свойств товаров потребителями. Успешная реализация маркетинговой 
стратегии фирмы позволяет влиять на выбор потребителя и соответственно изменить ситуацию на рынке в 
свою сторону. Маркетинговые стратегии представляют собой последовательность маркетинговых мероприятий, 
реализуемых в определенный период времени. При выборе маркетинговой стратегии важное значение приобре-
тает возможность оценки ситуации на рынке в текущий момент времени, и также прогнозирование. В данной 
статье рассматриваются маркетинговые стратегии, при реализации которых подвергаются изменениям качест-
венные оценки свойств товаров. Методология исследования представлена проведением серии динамических 
экспериментов. Динамические эксперименты предусматривают изменение качественных оценок свойств това-
ров под воздействием применяемых маркетинговых мероприятий в рамках маркетинговой стратегии. В каждой 
серии экспериментов рассматривается реализация определенной маркетинговой стратегии для оценки ситуации 
на рынке в зависимости от ее применения. Рассматриваемая маркетинговая стратегия в рамках отдельного экс-
перимента противопоставляется другой стратегии. В зависимости от применяемой маркетинговой стратегии на 
рынке на основе сложной вероятностной модели можно определить изменения на рынке и возможные доли. В 
результате динамических экспериментов выявлена наиболее эффективная маркетинговая стратегия для обоих 
игроков рынка. Это стратегия максимальной интенсификации маркетинговых усилий. При реализации данной 
маркетинговой стратегии по улучшению качественных показателей свойств товаров важное значение приобре-
тает качество применяемого маркетингового мероприятия. Область применения полученных результатов ис-
следования в теоретическом и практическом маркетинге.  

The research objective consists in an assessment of possible changes in the market at realization of various market-
ing strategies based on change of quality standards of goods properties. The paper considers the marketing strategies 
which are applied depending on concentration of marketing efforts considering psychological estimates of goods prop-
erties by consumers. Successful realization of the company’s marketing strategy allows to influence the consumer’s 
choice and respectively to change the situation in the market in the more beneficial way. Marketing strategies represent 
sequences of marketing actions realized during a certain period of time. When choosing a marketing strategy, it is im-
portant to assess the situation in the market at the moment of time, and also to forecast. This paper considers the market-
ing strategies whose realization causes change in standards of goods properties. The methodology of research is pre-
sented by carrying out a series of dynamic experiments. Dynamic experiments imply change of quality standards of 
goods properties as a result of applied marketing actions within a marketing strategy. In each series of experiments rea-
lization of a certain marketing strategy for assessment of the situation in the market depending on its application is con-
sidered. Thr marketing strategy considered within an experiment is opposed to other strategies. Depending on applied 
marketing strategy on the basis of complex probability model it is possible to define changes in the market and possible 
shares. As a result of dynamic experiments the most effective marketing strategy for both players of the market is re-
vealed. It is the strategy of maximum intensification of marketing efforts. When implementing this marketing strategy 
for the improvement of quality indicators of goods properties, the quality of the applied marketing action is important. 
The results of the research can be used in theoretical and practical marketing. 

Ключевые слова: маркетинговая стратегия; динамические эксперименты; математическая модель; измене-
ния на рынке, свойства товара, доля рынка.  
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Введение 
Конкурирующие организации при исследовании 

конкурентной среды своими маркетинговыми уси-
лиями воздействуют на отдельные компоненты моде-
ли для достижения изменений ситуации на рынке в их 
сторону. В практической деятельности маркетинга все 
маркетинговые мероприятия происходят в определен-

ных временных рамках, то есть они имеют динамиче-
скую структуру.  

Цель исследования состоит в оценке возможных 
изменений на рынке при реализации различных мар-
кетинговых стратегий, основанных на изменении ка-
чественных оценок свойств товаров.  

Научная новизна заключается в проведении ди-
намических экспериментов на основе сложной веро-
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ятностной модели С. Пателя и А. Шлижпера для 
оценки потенциального результата от применяемой 
маркетинговой стратегии фирмы и воздействия мар-
кетинговых мероприятий на качественные оценки 
свойств товаров потребителями. 

 
Маркетинговая стратегия, как основа разви-

тия фирмы 
В маркетинге существует определенное количест-

во маркетинговых стратегий, реализуемых фирмами в 
своей практической деятельности. Маркетинговая 
стратегия определяется руководством фирмы, и наце-
лена на достижение поставленных перед ней задач 
[3]. В данной статье рассмотрены маркетинговые 
стратегии, которые применяются в зависимости от 
концентрации маркетинговых усилий, учитывающих 
психологические оценки свойств товаров потребите-
лями. Успешная реализация маркетинговой стратегии 
фирмы позволяет влиять на выбор потребителя и со-
ответственно изменить ситуацию на рынке в свою 
сторону. Маркетинговые стратегии представляют со-
бой последовательность маркетинговых мероприятий, 
реализуемых в определенный период времени. При 
выборе маркетинговой стратегии важное значение 
приобретает возможность оценки ситуации на рынке 
в текущий момент времени, и также прогнозирование. 
В данной статье рассматриваются маркетинговые 
стратегии, при реализации которых подвергаются 
изменениям качественные оценки свойств товаров, а 
именно: поддерживающая маркетинговая стратегия 
[2]; улучшенная маркетинговая стратегия [4];  марке-
тинговая стратегия новатора; маркетинговая страте-
гия последователя [1]; маркетинговая стратегия, ори-
ентированная на потребительские предпочтения; мар-
кетинговая стратегия не ориентированная на потреби-
тельские предпочтения [6]; маркетинговая стратегия 
максимальной интенсификации маркетинговых уси-
лий; маркетинговая стратегия минимальной интенси-
фикации маркетинговых усилий [5].  

Для оценки влияния различных маркетинговых 
стратегий на выбор потребителя воспользуемся слож-
ной вероятностной моделью С. Пателя и А. Шлиж-
пера. Математическая модель позволяет учитывать 
поведение потребителей на рынке, где выбор проис-
ходит между двумя товарами в зависимости от каче-
ственных оценок свойств данных товаров. Вероят-
ность приобретения товара потребителем зависит от 
его предыдущей покупки, при этом учитываются пси-
хологические особенности потребителей. На основе 
данной модели проведен ряд динамических экспери-
ментов, результаты которых позволят оценить изме-
нения на рынке в зависимости от применяемых мар-
кетинговых стратегий, учитывающих психологиче-
ские качественные оценки свойств товаров потреби-
телями [8].  

Динамические эксперименты предусматривают 
изменение качественных оценок свойств товаров под 
воздействием применяемых маркетинговых меро-
приятий в рамках маркетинговой стратегии. В каждой 
серии экспериментов рассматривается реализация 
определенной маркетинговой стратегии для оценки 
ситуации на рынке в зависимости от ее применения. 
Рассматриваемая маркетинговая стратегия в рамках 

отдельного эксперимента противопоставляется дру-
гой стратегии, где для товара лидера реализуется одна 
маркетинговая стратегия, а для товара не лидера – 
другая. Для сравнения полученных результатов оце-
нивается обратная ситуация, когда применяемая мар-
кетинговая стратегия для товара меняется на проти-
воположную стратегию. В каждой серии динамиче-
ских экспериментов рассматриваются различные мар-
кетинговые стратегии.  

Изменения в качественные оценки свойств това-
ров вносятся постепенно в зависимости от условий 
рассматриваемой маркетинговой стратегии. Каждая 
маркетинговая стратегия отличается набором приме-
няемых маркетинговых мероприятий и способом их 
реализации. В экспериментах оценивается первона-
чальное положение товара на рынке и конечное, то 
есть в конце рассматриваемого периода. В каждой 
серии экспериментов исследования рыночной ситуа-
ции проводятся заданный период времени, опреде-
ленного в исходных данных. Предполагается, что су-
ществуют некоторые промежутки времени, в которые 
реализуются маркетинговые мероприятия по измене-
нию качественных оценок свойств товаров. В первый 
отрезок времени реализуются исходные маркетинго-
вые стратегии, а начиная со второго – оцениваемые 
маркетинговые стратегии.  

Порядок проведения экспериментов предполагает 
определение общих исходных данных для всех серий 
экспериментов. Исходные данные определены для 
моделирования ситуации на рынке в зависимости от 
применяемой маркетинговой стратегии. В рамках 
экспериментов предполагается, что на рынке сущест-
вует два товара, с набором из пяти потребительских 
свойств. Свойства оцениваются потребителями по их 
качественному содержанию по десятибалльной шкале 
от 1 до 10 (1-минимальное значение, 10 – максималь-
ное значение качества свойства). Для моделирования 
реальной ситуации на рынке оценки свойств рассмат-
риваемых товаров определены с различными значе-
ниями. Свойства товаров также оцениваются потре-
бителями в зависимости от их степени важности для 
конкретного вида товара (вес свойств), и распределя-
ется в совокупной сумме всех свойств равной едини-
це. Первоначальная доля одного товара составляет 
60 %, данный товар определен как лидер в рамках 
всех серий экспериментов, а доля другого товара со-
ответственно составляет 40 %, и определен как не 
лидер. Рассматриваемый период проведения серий 
экспериментов – 100 дней. Между реализацией мар-
кетинговых мероприятий рассматриваются равные 
промежутки времени, то есть период изменений каче-
ственных оценок свойств товаров, и данный показа-
тель составляет 25 дней.  

При проведении данных динамических экспери-
ментов были определены следующие ограничения: 

1) при реализации каждой маркетинговой страте-
гии возможно только положительное воздействие на 
качественные оценки свойств товаров; 

2) в рамках маркетинговой стратегии воздействие 
направлено только на качественные оценки своего 
товара; 
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3) маркетинговые стратегии рассматриваются 
только основанные на качественных изменениях оце-
нок свойств товаров; 

4) эксперименты направлены только на воздейст-
вие одного показателя из исходных данных (оценки 
свойств обоих товаров).   

Оценка ситуации на рынке производится с помо-
щью следующей формулы, где определяются доли 
товаров на рынке в момент времени ( m +1): 

  11111 pXppXX m                      (1)

 

  22212 pXppXX m     (2) 
 

Вероятность приобретения товара потребителем 
зависит от его предыдущей покупки и в математиче-
ском выражении выглядит следующим образом: 

mmm ppp 21
*
2112

*
11)1(12     (3)
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Сложная  модель поведения потребителей при вы-
боре одного из двух товаров задана через вероятности 

переходов: 
*
12  и 

*
21 . Эти вероятности рассчитыва-

ются с учетом психологических эффектов поведения 
потребителей: 
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где H – функция Хэвисайда; 

U (Q)  – функции полезности;  d – расстояние между товарами [8]. 

Таблица 1 
Исходные данные для оценки ситуации на рынке  

в зависимости от применяемых маркетинговых стратегий 
 

№ Наименование Значение 
1 Доля рынка 6,0;4,0 21  ХХ ;  

2 Оценка свойств первого товара 6;5;1;5;3 )5(1)4(1)3(1)2(1)1(1  QQQQQ  

3 Оценка свойств второго товара 8;6;2;4;4 )5(2)4(2)3(2)2(2)1(2  QQQQQ  

4 Вес свойств 05,0;05,0;2,0;3,0;4,0 54321    

5 Вес влияния эффектов 3,0;3,0;3,0;1,0 3210    

6 
Вероятности перехода не учиты-
ваемых эффектов 

7,0;4,0 0
21

0
12    

7 Доля обновления товара 05,0p

8 Количество товаров 2pn  

9 Количество свойств 5qn  

10 Период изменений 25IT  

11 Период эксперимента 100T  
 
 

Исходные данные для серии динамических экспе-
риментов по оценке ситуации на рынке в зависимости 
от реализации маркетинговых стратегий, основанных 
на качественных оценках свойств товаров представ-
лены в таблице 1. 

В статье в качестве примера рассматриваются сле-
дующие свойства товаров: качество, цена, отзывы, 
дизайн и ремонтопригодность. Свойства определены 
в соответствии с потребительскими предпочтениями 
розничных потребителей [7]. 

Для оценивания потенциального эффекта от про-
ведения серий маркетинговых мероприятий (опреде-
ляемых соответствующими планами маркетинговых 
мероприятий в рамках маркетинговых стратегий) 

проведена серия динамических экспериментов на 
сложной вероятностной модели товарного рынка.  
В серии данных экспериментов предполагается, что 
реализация маркетингового мероприятия приводит к 
изменению качества товара или доносит необходи-
мую информацию до потребителей, соответственно 
тем самым производя изменения в качественной 
оценке свойств товаров. Таким образом, серия марке-
тинговых мероприятий представляет собой серию 
изменений качественных показателей товара, учиты-
ваемых в сложной вероятностной модели С. Пателя и 
А. Шлижпера. 
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Результаты экспериментов по оценке влияния 
на рынок от применения поддерживающей марке-
тинговой стратегии 

Реализация поддерживающей маркетинговой стра-
тегии предполагает применение маркетинговых меро-
приятий, направленных на поддерживание сущест-
вующих качественных оценок свойств товаров потре-
бителями. На рисунке 1 представлены результаты 
эксперимента от применения поддерживающей мар-
кетинговой стратегии обоими игроками рынка. Соот-
ветственно, в рамках данной стратегии в течение ис-
следуемого периода качественные оценки свойств 
товаров не изменяются.  

0
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0,8

1

2
1

4
1

6
1

8
1

X1=

X2=

 
Рис. 1. Результаты эксперимента по оценке  
поддерживающей маркетинговой стратегии 

За рассматриваемый период результаты экспери-
мента показывают незначительное изменение поло-
жения товаров на рынке в связи с тем, что реализация 
маркетинговой стратегии не происходит в изолиро-
ванной среде, и рынок также подвергается воздейст-
вию дополнительных факторов. Соответственно, при 
реализации обоими игроками рынка поддерживаю-
щей маркетинговой стратегии кардинальных измене-
ний на рынке не произошло.  
 

Результаты экспериментов по оценке ситуации 
на рынке от применения улучшенной маркетинго-
вой стратегии 

Результаты данной серии экспериментов представ-
лены изменениями на рынке от применения улучшен-
ной маркетинговой стратегии и поддерживающей. 
Улучшенная маркетинговая стратегия предусматривает 
улучшение качественных оценок свойств товара каж-
дый период, начиная со второго. Поддерживающая 
маркетинговая стратегия применяется при поддержа-
нии существующих качественных оценок свойств то-
вара на протяжении всего исследуемого периода.  

Эксперименты под А и Б рассматривают ситуа-
цию, когда один из игроков рынка приносит измене-
ния в свою маркетинговую стратегию,  а другой игрок 
оставляет ее без изменений.  
 

0

0,2

0,4

0,6

0,8

1

2
1

4
1

6
1

8
1

X1=

X2=

 
А 

0

0,2

0,4

0,6

0,8

1

1
8

3
5

5
2

6
9

8
6

X1=

X2=

 
Б 

Рис. 2. Результаты серии экспериментов по оценке улучшенной маркетинговой стратегии 
одного из игроков рынка 

 

А). В данной серии эксперимента лидер рынка 
реализует улучшенную маркетинговую стратегию, а 
не лидер – поддерживающую маркетинговую страте-
гию. Маркетинговая стратегия лидера рынка в данном 
случае ориентирована на увеличение доли рынка и 
удержание лидирующих позиций относительно кон-
курента. Стратегия развития не лидера заключается в 
отсутствии внесений изменений, а в поддержании 
существующих показателей. По результатам экспе-
римента видно, что доля лидера рынка благодаря 
применяемой маркетинговой стратегии увеличилась 
еще больше, а не лидера – уменьшилась. 

Б). Не лидер в своей маркетинговой стратегии 
ориентируется на улучшение двух самых весомых 
качеств для потребителей (в данном случае это цена и 
качество товара). А лидер оставляет свою маркетин-
говую стратегию без изменений, то есть реализует 
поддерживающую маркетинговую стратегию. В ре-
зультате данного эксперимента доли рынка товаров за 
исследуемый период значительно изменились. Не 
лидер благодаря своим маркетинговым усилиям занял 
лидирующие позиции на рынке, а лидер их потерял.  

Можно сделать вывод, что поддерживая сущест-
вующие качественные оценки свойств товара, то есть, 
применяя поддерживающую маркетинговую страте-
гию, при реализации конкурентом улучшенной мар-
кетинговой  стратегии происходят существенные из-
менения на рынке. Очевидно, в связи с этим доля 
рынка уменьшается и происходит ухудшение поло-
жения данного товара на рынке.  

 
Результаты экспериментов по оценке ситуа-

ции на рынке от применения маркетинговых 
стратегий новатора и последователя 

Результаты серии эксперимента по оценки ситуа-
ции на рынке от применения маркетинговой страте-
гии новатора и последователя представлены на ри-
сунке 3. Маркетинговая стратегия новатора преду-
сматривает проведение маркетинговых мероприятий 
раньше по срокам всех остальных игроков рынка. 
Маркетинговая стратегия последователя заключается 
в повторении аналогичных действий конкурента, но 
на период позже. 
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Рис. 3. Результаты серии экспериментов по оценке маркетинговых стратегий последователя и новатора 
 

В). В маркетинговой стратегии лидера предусмот-
рены маркетинговые мероприятия, направленные на 
постепенное улучшение каждого весомого свойства 
товара. В данном случае лидер выступает новатором на 
рынке, что позволяет ему сохранить свои лидерские 
позиции. Не лидер в своей маркетинговой стратегии 
ориентируется на подражание стратегии лидера улуч-
шая тоже самое свойство до того же значения, но на 
период позже. Данная стратегия не лидера позволяет 
удерживать свои позиции на рынке с минимальными 
потерями, ориентируясь на эффективность применения 
маркетинговых мероприятий конкурента. 

Г). В данном случае стратегия последователя реа-
лизуется лидером рынка. Не лидер постепенно улуч-
шает каждое весомое свойство товара, лидер улучша-
ет тоже свойство до того же значения, но на период 
позже. В результате в конце исследуемого периода не 
лидеру благодаря выбранной стратегии удается изме-
нить ситуацию на рынке в положительную сторону, 
приближаясь к равным долям на рынке с лидером. 
Лидер же выбирая стратегию последователя, уступает 
свои лидирующие позиции конкуренту.  

Маркетинговая стратегия последователя позволя-
ет проводить маркетинговые мероприятия, учиты-

вающие положительный и отрицательный опыт нова-
тора, тем самым сокращая расходы на малоэффектив-
ные маркетинговые мероприятия. Маркетинговая 
стратегия новатора позволяет занимать лидирующие 
позиции на рынке и «снимать сливки» с продаж. Та-
ким образом, можно сделать вывод, что применение 
маркетинговой стратегии новатора лидером рынка, 
позволяет сохранить свои лидирующие позиции. 
Применение стратегии новатора не лидером рынка, 
изменяет ситуацию на рынке, доли обоих товаров 
стремятся к равным значениям.  

 
Результаты экспериментов по оценке ситуа-

ции на рынке от применения маркетинговой стра-
тегии, ориентированной на потребительские пред-
почтения 

Маркетинговая стратегия, ориентированная на 
потребительские предпочтения предполагает улучше-
ние тех свойств, которые имеют наибольший вес у 
потребителей при выборе товара. Соответственно, 
маркетинговая стратегия, не ориентированная на по-
требительские предпочтения предполагает улучшение 
качественных оценок у тех свойств, которые имеют 
не максимальный вес у потребителей.  

 

 
Рис. 4. Результаты серии экспериментов по оценке маркетинговой стратегии,  

ориентированной на потребительские предпочтения 
 

Д). Применяемая маркетинговая стратегия лидера, 
с учетом потребительских предпочтений позволяет 
лидеру улучшать качественные оценки свойства посте-
пенно, у которого вес больше, а не лидер улучшает 
качественные оценки свойства, у которого вес меньше. 
В связи с этим, лидеру рынка реализация маркетинго-
вой стратегии, ориентированной на потребительские 
предпочтения позволяет сохранить лидерство.  

Е). В данном эксперименте маркетинговую стра-
тегию, ориентированную на потребительские пред-
почтения, применяет не лидер. А стратегия лидера не 
учитывается предпочтения потребителей. Не лидер 
применяет маркетинговые мероприятия по улучше-
нию свойств товара, у которых вес наибольший, а 
маркетинговая стратегия лидера предусматривает 
улучшение других потребительских качеств товара, 
вес которых меньше. В результате применения стра-
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тегии, ориентированной на потребителей, не лидер 
изменяет ситуацию на рынке, и в конце периода про-
ведения эксперимента оба товара занимают равные 
доли на рынке.  

Соответственно, при применении не лидером 
маркетинговой стратегии, ориентированной на потре-
бительские предпочтения происходят значительные 
изменения на рынке. Не лидер в результате примене-
ния данной стратегии занимает долю чуть больше 
половины рынка, чем лидер. А при реализации дан-
ной стратегии лидером, позволяет ему сохранить пер-
воначальные лидирующие позиции. 

 
Результаты экспериментов по оценке ситуа-

ции на рынке от применения маркетинговой стра-
тегии интенсификации маркетинговых усилий 

Маркетинговая стратегия интенсификации марке-
тинговых усилий означает, что конкуренты приме-
няяют одинаковые маркетинговые мероприятия, но 
интенсивность применения данных маркетинговых 
мероприятий у одного из игроков рынка максималь-
ная, а у другого – минимальная. Результаты экспери-

ментов от применения данных маркетинговых страте-
гий представлены на рисунке 5.  

Ж). В данном эксперименте лидер применяет стра-
тегию максимальной интенсификации маркетинговых 
усилий, в связи с чем лидер с помощью маркетинговых 
мероприятий улучшает весомые качества свойств това-
ра, обладающих максимальным значением веса свойст-
ва на большую величину, чем другой участник рынка. 
Одно свойство товаров улучшается в течение одного 
периода. Не лидер на те же свойства товара прилагает 
меньшие маркетинговые усилия. В результате реализа-
ции данной маркетинговой стратегии доля рынка лиде-
ра увеличилась за исследуемый период.  

З). Стратегию максимальной интенсификации 
маркетинговых усилий  реализует не лидер, то есть 
прилагает максимальные маркетинговые усилия на 
улучшение качественных характеристик свойств то-
вара по сравнению с лидером. Применение данной 
стратегии не лидеру позволяет значительно увеличить 
свою долю рынка за исследуемый период.  
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Рис. 5. Результаты серии экспериментов по оценке маркетинговой стратегии  
интенсификации маркетинговых усилий 

 
Соответственно, в зависимости от максимальной 

интенсивности применяемых маркетинговых усилий в 
маркетинговой стратегии доли рынка кардинально 
изменяются. 

Таким образом, проведя серии динамических экс-
периментов по оценке влияния ситуации на рынке в 
зависимости от реализуемой маркетинговой стратегии 
можно сделать следующие выводы: для не лидера наи-
более эффективна маркетинговая стратегия интенси-
фикации маркетинговых усилий; для лидера наиболее 
эффективна улучшенная маркетинговая стратегия, но 
при условии реализации другим игроком рынка под-
держивающей стратегии; в условиях высоко конку-
рентного рынка для лидера также наиболее эффективна 
маркетинговая стратегия максимальной интенсифика-
ции маркетинговых усилий. Эффективность в данной 
статье определяется как максимальные изменения на 
рынке от реализации маркетинговой стратегии.  

 
 

Заключение 
В статье приведены результаты серии динамиче-

ских экспериментов по оценке возможных изменений 
на рынке при реализации различных маркетинговых 
стратегий, основанных на изменении качественных 
оценок свойств товаров на основе сложной вероятно-
стной модели. Динамические эксперименты позволя-
ют более адекватно оценить воздействие маркетинго-
вых мероприятий на изменения рынка. В зависимости 
от применяемой маркетинговой стратегии на рынке 
на основе сложной вероятностной модели можно оп-
ределить изменения на рынке и возможные доли. В 
результате динамических экспериментов выявлена 
наиболее эффективная маркетинговая стратегия для 
обоих игроков рынка. Это стратегия максимальной 
интенсификации маркетинговых усилий. При реали-
зации данной маркетинговой стратегии по улучше-
нию качественных показателей свойств товаров важ-
ное значение приобретает качество применяемого 
маркетингового мероприятия.  
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