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торів, систематизованих за різними ознаками, напри-
клад, за характером впливу: загальних (які впливають 
на прийняття управлінських рішень будь-якого підпри-
ємства), специфічних (обумовлених особливостями 
ОІВ) або за структурою портфелю ОІВ: диверсифікова-
них, однопрофільних та інших.  

Оскільки управління ІВ повинно здійснюватися в тіс-
ному взаємозв'язку, взаємообміні інформацією з інши-
ми системами управління підприємства і бути спрямо-
вано, передусім, на формування конкурентних переваг 
підприємства в стратегічній перспективі, актуальним 
залишається питання організаційного забезпечення 
стратегічного управління ІВ, етапів розробки, обґрунту-
вання, реалізації стратегій ІВ для учасників ринку. 

Усе означене є свідченням складності, багатоаспект-
ності, динамічності та індивідуалізації розвитку предмету 
дослідження й актуалізує його подальше дослідження. 
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Исследованы теоретические вопросы организационного обеспечения управления интеллектуальной собственностью на пред-
приятии. Определена сущность, цели, задачи организации интеллектуальной собственности. Выделены его особенности, факторы 
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 У статті проаналізовано питання ефективного використання інформаційного ресурсу підприємств щодо форму-вання оптимальних цін на товар чи послугу. Запропоновано підхід до розв'язання задачі оптимізації ціни для різних груп споживачів на основі гібридної моделі інтелектуального аналізу даних, що містить набір штучних нейронних мереж. Продемонстровано варіант упровадження запропонованого підходу на прикладі підприємства роздрібної торгівлі. 
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Вступ. Сучасний стан економічної науки підтверджує 

доцільність і необхідність розробки нової парадигми 
управління соціально-економічними системами, яка б 
враховувала мегатренди сучасного економічного розвит-

ку – глобалізацію, інформатизацію, інтелектуалізацію, 
соціалізацію. До того ж особливості функціонування та-
ких систем в новітній економіці вимагають впровадження 
нових інструментів методичної, модельної та комп'ютер-
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ної підтримки прийняття управлінських рішень. Нові мо-
жливості такої підтримки в сучасних умовах пов'язують з 
ефективним використанням інформаційних ресурсів, 
реалізацією технології виявлення знань у масивах нако-
пичених даних, розміри яких лавиноподібно зростають. Великі підприємства сфери роздрібної торгівлі дав-
но використовують для автоматизації своїх бізнес-
процесів ERP- та CRM-системи, що дозволило їм нако-
пичити значні обсяги даних як щодо транзакцій, так і 
щодо поведінки і вподобань споживачів. Розширення 
внутрішніх даних зовнішньою інформацією про конку-
рентів, екосистему підприємства, даними з соціальних 
мереж тощо сформувало потужний інформаційний ре-
сурс, ефективне використання якого дає значні конку-
рентні переваги і може значно покращити результати 
діяльності підприємства. 

Одним із важливих завдань управління підприємст-
вом сфери роздрібної торгівлі є визначення оптимальних 
цін на товар. Традиційно при формуванні ціни відштов-
хуються від собівартості та цін конкурентів. Нові реалії 
ефективної діяльності підприємств цієї сфери демон-
струють необхідність орієнтації на поведінку і вподобан-
ня покупців. Змінюється філософія ціноутворення – у 
фокус уваги потрапляють споживачі продукції, інформа-
ція про поведінку і вподобання яких надходить і накопи-
чується не лише з історії замовлень та програм лояльно-
сті, а також із соціальних та інших мереж, і може містити 
тисячі потенційних атрибутів. Ефективне використання 
такого потужного інформаційного ресурсу дає змогу про-
гнозувати поведінку різних категорій покупців, відкриває 
тим самим нові можливості у ціноутворенні. 

Один із традиційних підходів до вирішення завдан-
ня ціноутворення пов'язують з розв'язанням оптиміза-
ційної задачі, де в якості критерію оптимальності роз-
глядають максимізацію виручки підприємства. Цільова 
функція, що відповідає такому критерію, як правило, 
має бути подана у явному вигляді, а це представляє 
собою окреме складне завдання. Проте сучасні моделі 
інтелектуального аналізу даних (ІАД), а саме штучні 
нейронні мережі (ШНМ), дають можливість здійснюва-
ти на основі аналізу великих інформаційних масивів 
достатньо точну функціональну інтерполяцію виручки 
підприємства, подаючи функцію виручки у неявному 
вигляді, що відкриває нові можливості в розв'язанні 
задачі визначення оптимальних цін. З іншого боку, 
низку вхідних параметрів моделі ШНМ доцільно роз-
раховувати на основі інших моделей ІАД, формуючи в 
такий спосіб комбінацію моделей (гібридну модель), 
що дає змогу покращити якість остаточної функціона-
льної інтерполяції функції виручки. 

Метою даного дослідження є формування та реалі-
зація підходу до розв'язання задачі оптимізації ціни на 
товар на підприємстві роздрібної торгівлі для різних 
груп споживачів на основі гібридної моделі ІАД. Окрес-
лена мета потребує вирішення наступних завдань до-
слідження: визначити набір факторів, що впливають на 
продажі та виручку підприємства; запропонувати моде-
лі для розрахунку значень низки важливих вхідних фак-
торів; сформувати та реалізувати гібридну модель оп-
тимізації ціни. Процес прийняття рішень з ціноутворен-
ня виступає об'єктом дослідження, а предметом слугу-
ють моделі ІАД для підтримки відповідних рішень. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Пи-
тання ціноутворення в ринковій економіці розглядають-
ся в роботах вітчизняних вчених О. Березіна, Н. Верхо-
глядової, Н. Іваннікової, С. Ільіної, Ю. Карпенко, Л. Ки-
риленко, О. Колесникова, Ю. Лисенка, О. Мазур, Я. Слаб-

ка та інших. Особливості ціноутворення в контексті 
ефективності функціонування сучасних підприємств 
аналізуються у монографії О. Зборовської, Т. Заховал-
ко, А. Череп, О. Мацюк, І. Нагаєць [1]. Маркетинговій 
політиці ціноутворення присвячено монографії А. Пав-
ленка та В. Корінєва, а також О Жегус, Л. Попової, 
Т. Парцирної [2–3]. Сучасні проблеми методологічного 
забезпечення процесу ціноутворення проаналізовано у 
статтях О. Кривошиї, В. Кудлай, О. Мазур, Л. Шкварчук 
[4–7]. Автори звертають увагу на необхідність залучен-
ня нових підходів до розрахунку оптимальних цін. Про 
зростаючу невідповідність розповсюджених підходів до 
нових економічних умов, що сприяє розвитку системно-
го моделювання, яке базується на ІАД та сучасних ін-
формаційних технологіях і передбачає розроблення і 
ефективне використання в практиці ціноутворення та-
ких математичних інструментів, що дають можливість 
проводити ефективне налаштування економіко-
математичних моделей на підґрунті реальних статисти-
чних даних, зазначає А. Матвійчук [8]. Теорії та практиці 
застосування ШНМ та інших методів і моделей ІАД в 
аналізі та управлінні економічними об'єктами присвяче-
ні монографії М. Згуровського, Ю. Зайченка, М. Кизима, 
Ю. Лисенка, С. Субботіна, Т. Клебанової, Л. Чаговець, 
О. Панасенко, а також інші численні роботи вітчизняних 
та закордонних авторів [9–16]. Науковий доробок цих та 
інших вчених сприяє розвитку нових підходів до обґрун-
тування оптимальних цін на товари і послуги. 

Методологія дослідження. Універсальним мето-
дом отримання, опису та використання знань в органі-
зації управління підприємствами завжди виступало ма-
тематичне моделювання. Для сучасного етапу розвитку 
економічної науки та практики управління характерним 
є розвиток апарату системного моделювання як нового 
щабля розвитку математичного моделювання, що оріє-
нтується на найширше використання інформаційних 
ресурсів і підтримується сучасними інтелектуальними 
інформаційними технологіями [17]. Практика системно-
го моделювання переконує, що моделі, які використо-
вують значне число різнопланових факторів, безпосе-
редньо враховують специфіку модельованої системи. 
Таким чином, в основу побудови підходу до вирішення 
завдання оптимізації ціни на товар покладене системне 
моделювання, а його інструментальною підтримкою 
виступають сучасні технології ІАД. 

Вибір синтетичної технології ІАД як інструментарію 
моделювання рішень з ціноутворення ґрунтується на 
таких її властивостях як здатність описувати багатофа-
кторні залежності завдяки закладеним ітераційним ме-
ханізмам підбору невідомих змінних; відсутність обме-
жень на кількість вхідних і вихідних параметрів; допус-
тимість різної розмірності вхідних параметрів, їх неод-
норідності, гетерогенності, нестаціонарності; здатність 
відповідних моделей "пам'ятати" процеси, що мали міс-
це в минулому, та ін. [18].  

Зважаючи на те, що для формалізації даних і знань 
будь-якого виду не існує універсальних методів, біль-
шість наукових досліджень у цій сфері пропонує відмо-
витись від спроб пошуку і використання одного універ-
сального інструменту для розв'язання задачі і перейти 
до його конструювання як комбінації методів. Розробка 
моделей, що поєднують кілька методів і алгоритмів в 
єдину систему, спрямовану на вирішення завдань 
управління, реалізується в межах гібридного підходу до 
ІАД, що застосовується в цьому дослідженні. Гібридний 
підхід охоплює алгоритмічні комбінації, що містять на-
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бір моделей, спільно застосовуваних для вирішення 
певного завдання, і комбінації методів (гібридні комбі-
нації), що передбачають розподіл сфер відповідальнос-
ті між методами при спільному вирішенні окремих або 
комплексних завдань. У гібрідній комбінації процес зна-
ходження рішення розбивається на кілька автономних 
етапів, кожний з яких потребує власних наборів вхідних 
даних та специфічних методів, моделей або комбінацій 
моделей. У даному дослідженні гібридизація також сто-
сується поділу режимів розробки моделей окремих ета-
пів: попередня (автономна) розробка та побудова в 
режимі реального часу. 

Результати. Аналіз продажів товару підприємства-
ми роздрібної торгівлі здебільшого призводить до ви-
сновку, що основний обсяг виручки приходиться на по-
стійних клієнтів. Тому при формуванні оптимальної 
стратегії реалізації товару доцільно врахувати особли-
вості різних груп споживачів, що купують відповідний 
продукт. Отже покупців доцільно поділити на групи та 
визначати оптимальну ціну товару для кожної групи з 
точки зору максимізації виручки всього підприємства. 
Інформацію про оптимальну ціну за групами споживачів 
можна використовувати для планування та вироблення 
оптимальних маркетингових рішень. 

За кожною групою і споживачів товару  mi 1,  потрі-
бно сформувати інформаційний масив, що складається 
зі значень факторів, які впливають на виручку підпри-
ємства – tijx , де  nj 1,  – номер фактору, а  Tt 1,  – 
номер часового періоду. Серед факторів обов'язково 
мають бути присутні ціни, обсяги продаж, обсяги запа-
сів, а також прогнози за обсягами продаж на даний пе-
ріод та за рентабельністю продаж. 

Для визначення відповідних прогнозних значень по-
трібно реалізовувати певні моделі ІАД, наприклад, ре-
гресійні моделі, нечіткі правила тощо. Ці моделі буду-
ються автономно і надають в результаті вхідні дані для 
моделі оптимізації ціни. Крім того, кожна з цих моделей 
може використовуватися як самостійно, так і в інших 
гібридних комбінаціях. Їхні результати відповідають 
стратегічному рівню управління і виступають певним 
орієнтиром при формуванні оперативних рішень. 

Гібридна модель оптимізації ціни продукту представ-
ляє собою набір ШНМ, частину входів яких представля-
ють виходи інших моделей. ШНМ запропоновано буду-
вати у реальному часі; вони здійснюють функціональну 
інтерполяцію продажів за групами споживачів, що на-
самкінець дає можливість розв'язати задачу максимізації 
неявної функції попиту (продаж) та одержати значення 
оптимальної ціни товару для кожної групи споживачів.  

Для більшості товарів обсяги продажів за групою і 
iSales  залежать від ціни iPPL . Маємо таку неявну фу-

нкцію продаж за групою споживачів i: 
i iSales NF PPL( ) ,      mi 1, . 

 
 

Для забезпечення основної мети підприємства – 
максимальної виручки, доцільно для кожної групи роз-
в'язати оптимізаційну задачу 

    
i i

PPL
i i

PPL Sales  m
Sales NF PPL

max, i 1,
( )

.            (1) 

Розв'язання вказаної задачі є еквівалентним розв'я-
занню такої задачі: 

      

i i
PPL

SalesPPL
i i

PPL Sales
       E  m
Sales NF PPL

max
1 , i 1,

( )
. 

Якщо функція попиту є унімодальною, то для знахо-
дження оптимального розв'язку задачі можна викорис-
тати, наприклад, метод дихотомічного пошуку [19]. 

Якщо ж функція попиту не відповідає умові унімода-
льності, то пропонуємо модифікувати метод дихотоміч-
ного пошуку наступним чином: 

Крок 1. Визначити значення NF PPL0( )  при поточній 
ціні PPL0 , за початковий проміжок пошуку оптимальної 
ціни вважатимемо проміжок між a 0  та b PPL02  . 

Крок 2. Обрахувати значення NF PPL10( )  та NF PPL20( ) , 
де PPL PPL10 0    і PPL PPL20 0   , де    0,01 грн.  

Крок 3. Вирахувати значення еластичності при пе-
реході з точки PPL0  у точку PPL10  і PPL20  відповідно, 
за формулою 
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Крок 4. Якщо   i  E 1, i 1,2 , то нові межі оптималь-
ної ціни k ka a 1 , kb PPL20 , a нова ціна 

a bPPL0 2
 , перейти до п.2 ( k k+1 ). Якщо ж 

  i  iE 1, 1,2 , то ka PPL10 , k kb b 1  і нова точка 
a bPPL0 2
 , перейти до п.2 ( k k+1 ). І тільки якщо 
 10 1E(PPL ) , а  20 1E(PPL ) , то PPL0  і є шуканою 

оптимальною точкою.  
Розглянемо приклад синтезу гібридної моделі зна-

ходження оптимальних цін на товар (пиво) у мережі 
продовольчих магазинів (рис. 1). Ця модель підтримує 
процеси прийняття оперативних рішень і дає змогу в 
режимі реального часу визначати ціну товару, що від-
повідає досягненню максимальної виручки, і ґрунтуєть-
ся на новій філософії, фокус якої спрямований на пове-
дінку і вподобання покупця.  
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  Модуль оцінки рентабельності  
(нечіткі правила) 

 Модуль прогнозу продаж  
(багатофакторна регресія) 

 Модуль кластеризації споживачів 
(k-means) 

Автономне моделювання 

Автономне моделювання 

 Модуль оптимізації ціни товару  
(нейронні мережі + одновимірна оптимізація) 

Моделювання в реальному часі О П Е Р А Т И В Н І  Д І Ї  

С Т Р А Т Е Г І Ї  

Ц І Л Е П О К Л А Д А Н Н Я  

Двосторонні горизонтальні зв'язки між моделями різних рівнів управління 
Зв’язки між моделями всередині одного рівня управління 

  Рис. 1. Зв'язки між модулями гібридної моделі оптимізації ціни товару для різних груп споживачів* 
 
* Джерело: розроблено авторами 
 Серед входів цієї гібридної моделі частина показни-

ків є виходами інших моделей, причому як рівня лока-
льних стратегічних рішень (модулі прогнозу продаж та 
кластеризації), так і рівня цілепокладаючих рішень (мо-
дуль оцінки рентабельності).  

Серед основних входів моделі (ШНМ для функціо-
нальної інтерполяції продаж по групах) зазначимо на-ступні: обсяг продажів (Sales), середня ціна за 1 літр 
(PPL), рентабельність продаж (ROS), загальні запаси 
(TS), частка групи у продажах (VS), частка запасів, що 
бачить споживач серед інших запасів продукту (FSS), 
обсяг продажу за акціями (PRV).  

Представимо узагальнену інформацію щодо реалі-
зації цієї моделі. 

Моделі розбиття клієнтів на групи (кластеризації клі-
єнтів) будувалися в мережі магазинів регулярно протя-
гом 4 років щомісячно і використовувалися для плану-
вання промо-акцій. Для моделювання, результати якого 
представлені у цьому дослідженні, використовувався 
аналітичний набір даних щодо споживачів та транзакцій 
за останній період дослідження (місяць).  Використання алгоритму k-середніх [18] дало мож-
ливість розділити споживачів, що купували пиво, на три 
великі групи: I – споживачі, що купують в основному 
пиво середньої цінової категорії, зрідка високої цінової 
категорії (21 %); ІІ – споживачі, що купують в основному 
пиво низької цінової категорії, зрідка середньої цінової 
категорії (62 %); ІІІ – споживачі, що купують в основно-
му пиво високої цінової категорії (17 %).  

Для визначених груп споживачів було сформовано 
інформацію для прогнозування частки групи в щомісяч-них продажах продукту VS. 

Для визначення причинно-наслідкового зв'язку реа-
лізовано тест Грейнджера з включенням лагів поряд-
ку 4. Результати продемонстрували, що майже для всіх 
груп споживачів продукту зв'язок між ціною та часткою 
продажів наявний. Для групи ІІІ прийнята гіпотеза про 
те, що ціна не є причиною за Грейнджером частки про-
дажу цієї групи. 

Для груп І та ІІ наявний причинно-наслідковий зв'язок 
між обсягом запасу пива та часткою групи у продажах. 

Причинно-наслідковий зв'язок між часткою запасу 
продукції, яку бачить споживач, та часткою груп у про-
дажах переважно відсутній, у деяких випадках (група І) 
зміна частки групи є наслідком зміни частки запасів, що 

бачать споживачі. Схожі результати отримані і для зв'я-
зку між часткою груп та часткою запасів пива у загаль-
них запасах торгової мережі. Тому вважаємо обсяги 
запасів пива причиною зміни частки групи у продажах. 

При дослідженні зв'язку "обсяг продажу за акція-
ми – частка групи" виявилось, що для групи ІІІ тільки 
просування продукції є причиною по Грейнджеру зміни 
частки групи. 

Таким чином, доведено, що зміна частки групи є 
наслідком зміни більшості представлених факторів. 
Також за допомогою тесту встановлено, що для груп 
присутній причинно-наслідковий зв'язок між зміною 
ціни та зміною частки групи. 

Після відбору найсуттєвіших факторів здійснено по-
будову моделей прогнозування VS для окремих груп. 
Моделі продемонстрували наступне. Зменшення ціни 
пива та просування продукції на видимі місця у торго-
вих точках мережі позитивно впливають на приріст час-
тки продажів групи І. Зменшення ціни пива та збіль-
шення запасу продукції позитивно впливають на при-
ріст частки продажів групи ІІ. Для споживачів групи ІІ 
характерний еластичний попит. Зменшення ціни пива 
та збільшення акційних пропозицій позитивно вплива-
ють на приріст частки продажів групи ІІІ. Для спожива-
чів цієї групи характерний нееластичний та орієнтова-
ний на маркетинг попит. 

Реалізація регресійних моделей для прогнозування 
частки продаж є достатньо складною задачею для ав-
томатизації, проте використання такого підходу у дано-
му випадку виправдано одержанням додаткової корис-
ної інформації, необхідної для вивчення причинно-
наслідкових зв'язків у системі. Регресійні моделі розро-
бляються автономно, їх результати можуть використо-
вуватися як на рівні прийняття локальних стратегічних 
рішень, так і для підтримки прийняття оперативних рі-
шень, а саме представляти один із входів моделі опти-
мізації ціни продукту. 

Іншим входом гібридної моделі є вихід моделі оцін-
ки рентабельності продаж за продуктовою групою ROS. Оскільки показники рентабельності важливі для 
цілепокладання, вони передбачають дослідження як 
внутрішнього середовища мережі магазинів, так і на-
самперед зовнішнього економічного, соціального та 
політичного середовища. 
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Показники, що характеризують ці середовища, вимі-
рюються в різних шкалах. Проте, виходячи з їхніх зна-
чень, визначено лінгвістичні змінні та інтервали зна-
чень, що їм відповідають, та для знаходження шуканого 
показника рентабельності використано алгоритм нечіт-
ких зважених правил [20]. 

Розв'язання задачі оптимізації ціни продукту за гру-
пами споживачів було реалізовано в два етапи: спочат-
ку побудовано інтерполяцію функції попиту споживачів 
кожної групи, після чого розв'язано задачу оптимізації 
неявно заданої функції. 

У зв'язку з обмеженістю статистичних методів, на-
явністю інформаційних шумів та інших проблем для 
функціональної інтерполяції продаж використано штуч-
ні нейронні мережі (ШНМ) [13]. Побудову функціональ-
них ШНМ реалізовано за кожною групою споживачів 
окремо; для моделювання використано інформаційний 
масив за 4 роки. 

Для групи споживачів І до складу ШНМ входить за-
галом 4 шари нейронів: вхідний шар з 6-ти нейронів, 
перший прихований шар з 11-ти нейронів і сигмоїдаль-
ного тангенсу як передатної функції, другий шар з 4-х 
нейронів і функції сигмоїдального тангенсу, та вихідний 
шар з одного нейрону і лінійної функції. Для навчання 
зазначеної ШНМ було застосовано метод генетичної 
оптимізації та подальшого навчання з учителем. 

Результати якості моделі представлено похибками за 
запропонованою для моделювання множиною значень. 
M  Median  Std dev16,819; ( ) 9,753; . ( ) 73,244.        

Ураховуючи, що IMSales 1060 , то можна вважати 
рівень похибки дуже низьким, а модель якісною. 

Побудована ШНМ дає змогу проаналізувати чутли-
вість зміни обсягів продажів від зміни факторів на 1 %, 
що демонструє значну залежність між обсягами прода-
жу і ціною товару.  

Такий самий підхід до побудови ШНМ застосовано 
для груп ІІ та ІІІ. 

До складу ШНМ групи ІІ входить загалом 4 шари 
нейронів: вхідний шар з 6-ти нейронів, перший прихо-
ваний шар з 4-х нейронів і сигмоїдального тангенсу як 
передатної функції, другий прихований шар з 14-ти 
нейронів і функції сигмоїдального тангенсу, та вихідний 
шар з одного нейрону і лінійної функції. 

Оцінки якості моделі : 
M  Median  Std dev  307,1; ( ) 98,952; . ( ) 1 709,309.        

Ураховуючи, що IIMSales 35280 , можна вважати 
рівень похибки дуже низьким, а модель якісною.  

Для групи ІІІ до складу ШНМ входить загалом 
4 шари нейронів: вхідний шар з 6-ти нейронів, перший 
прихований шар з 5-ти нейронів і сигмоїдального танге-
нсу як передатної функції, другий прихований шар з 
двох нейронів і функції сигмоїдального тангенсу, та 
вихідний шар з одного нейрону і лінійної функції. 

Оцінки якості моделі : 
M  Median  Std dev0,656; ( ) 0,332; . ( ) 3,775.        
Ураховуючи, що IIIMSales 36,9 , можна вважати 

рівень похибки дуже низьким, а модель якісною. 
Синтез якісних моделей ШНМ для інтерполяції об-

сягу продажів дає підстави вважати, що отримано фун-
кції залежності обсягу продажу – Sales, від вхідних фак-
торів, перш за все, ціни – PPL. Вплив зміни ціни на об-
сяги продаж є найсуттєвішим у всіх моделях. 

Для вдосконалення маркетингової політики мережі 
магазинів та забезпечення її основної мети – максима-
льної виручки, доцільно для кожної групи розв'язати 
оптимізаційну задачу (1). 

Розглянемо вигляд функції попиту NF PPL1( ) , побу-
дувавши на основі навченої ШНМ точкову діаграму. 
Оскільки поточна ціна для групи І складає 16,35 грн, 
підставимо у ШНМ значення цін з діапазону [0;33] та 
отримаємо вигляд функції попиту, див. рис. 2. 

 
 

 
Рис. 2. Графічний вигляд функції NF PPL1( ) * 

 
* Джерело: створено авторами в MS Excel  
Добуток цін та обсягів продаж формує значення функції виручки (рис. 3). 
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  Рис. 3. Графічний вигляд функції виручки (група споживачів І)* 
 * Джерело: створено авторами в MS Excel 

 З наведеного на рис. 3 вигляду функції виручки мо-
жна зробити висновок про її невідповідність вимогам до 
унімодальності. Це викликає необхідність застосування 
запропонованої нами модифікації алгоритму дихотомі-
чного пошуку.  

Для групи споживачів І такий алгоритм за 8 ітерацій 
дав можливість отримати оптимальний результат, що 
підтверджують тенденції щодо поведінки ціни та обсягу 
виручки при зростанні числа ітерацій (рис. 4). 

 

  
Рис. 4. Зміна обсягу виручки при кожній ітерації (група споживачів І)* 

 * Джерело: створено авторами в MS Excel 
 

Ті самі дії були проведені для груп ІІ і ІІІ. В такий 
спосіб були одержані значення оптимальних цін для 
відповідних груп споживачів.  Висновки. За результатами реалізації гібридної 
моделі оптимізації ціни товару для різних груп спожива-
чів можна представити низку пропозицій. Згідно реко-
мендацій моделі для споживачів групи І варто знизити 
ціну майже вдвічі. Це забезпечить 26,8 % зростання 
виручки мережі. Для споживачів групи ІІ варто підвищи-
ти ціну майже на 30 %, що забезпечить 14,6 % зростан-
ня. За результатами моделі для споживачів групи ІІІ 
потрібно підвищити ціну більш як на 60 %, це призведе 
до зростання виручки мережі на 78,7 %. 

Функція попиту на пиво для споживачів групи ІІІ має 
специфічну форму. Розрахунки за регресійними моде-
лями показали, що для продаж у групі ІІІ є визначаль-
ною не ціна, а акційні пропозиції. Проте при поточному 
підході до просування продуктів не буде забезпечува-
тися потенційний максимальний дохід мережі магази-
нів, тобто ціну варто піднімати.  

Слідуючи зазначеним пропозиціям, дохід підприємс-
тва в цілому зросте на 16 %, при тому що обсяги про-
дажів коливатимуться незначно. 

Цінність запропонованої гібридної моделі і підходу 
загалом полягає в тому, що він може бути перенесений 

на будь-яку традиційну або мережеву (віртуальну) соці-
ально-економічну систему, де здійснюється реалізація 
продуктів і послуг конкретним споживачам. 

Сучасні економічні реалії підтверджують, що спожи-
вачі дедалі більше потребують індивідуального підходу, 
що викликає нагальну потребу в механізмах диферен-
ціації при їх обслуговуванні, а також при формуванні 
ефективних маркетингових стратегій, які мають бути 
спрямовані на конкретні категорії.  

Детальне вивчення поведінки і вподобань спожива-
чів дає можливість використовувати при моделюванні 
велику кількість різнопланових даних, видобути знання 
з яких можна на основі синтетичної технології ІАД.  

Використання моделей ІАД, зокрема ШНМ, значно 
розширює можливості аналізу функцій попиту, оскільки 
при використанні класичних методів припускається пе-
вна функціональна форма: лінійна, поліноміальна і т.д. 
ШНМ дозволяють інтерполювати багатовимірні складні 
функції з високою точністю. Тому саме такий підхід дає 
змогу пропонувати шляхи для зростання виручки.  Дискусія. Технологія інтелектуального аналізу, як і 
будь-який метод пізнання, має низку недоліків, серед 
яких потреба великого набору вхідних даних для успіш-
ного навчання; формування моделі у прихованій формі 
("чорна скринька"); значний відсоток помилкових ре-
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зультатів; високі вимоги до кваліфікації та досвіду кори-
стувачів тощо. Протягом останніх двадцяти років три-
ває полеміка між науковцями щодо переваг і недоліків 
методів ІАД, проте факти успішного використання тех-
нології зокрема в економічній сфері є вагомим підтвер-
дженням життєздатності обраного підходу.  

Також серед науковців достатньо поширеною є дум-
ка, що використовувати гібриди моделей проблематично 
з точки зору практичної реалізації. При проведенні до-
слідження автори опрацювали значну кількість наукових 
публікацій щодо практики реалізації гібридного підходу, 
переконалися у значному числі прикладів вдалого вико-
ристання гібридів моделей для вирішення завдань 
управління різними соціально-економічними системами. 
На користь розвитку гібридного підходу свідчить сучас-
ний рівень інформаційних технологій, що дозволяє зняти 
більшість обмежень з обчислювальних ресурсів.  

Гібридні комбінації моделей підсилюють можливості 
використання окремого методу або моделі ІАД, що 
уможливлює формування систем моделей для вирі-
шення комплексних завдань управління. Тому в перс-
пективі подальших досліджень у цьому напрямі є фор-
мування більш складних гібридних оптимізаційних мо-
делей, а також пошук ефективних методів знаходження 
глобальних екстремумів неявно заданих функцій.  
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 ОПТИМИЗАЦИЯ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ  
НА ОСНОВЕ МОДЕЛЕЙ ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНОГО АНАЛИЗА ДАННЫХ 

В статье проанализированы вопросы эффективного использования информационного ресурса предприятий по формированию 
оптимальных цен на товар или услугу. Предложен подход к решению задачи оптимизации цены для различных групп потребителей на 
основе гибридной модели интеллектуального анализа данных, содержащей набор искусственных нейронных сетей. Продемонстриро-
ван вариант внедрения предложенного подхода на примере предприятия розничной торговли. 

Ключевые слова: ценообразование, оптимизация, интеллектуальный анализ данных, искусственная нейронная сеть, гибри-
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 PRICING OPTIMIZATION BASED ON INTELLIGENT DATA ANALYSIS MODEL 
The purpose of this paper is to develop and implement an approach for solving the optimization problem in the retailers goods market and dif-

ferent consumers groups based on a hybrid model of intelligent data analysis. It is revealed that for each consumer type product information array 
formed consisting of the factors values that affect the company revenue. An example of the optimal prices hybrid model synthesis in the product 
(beer) market and grocery stores network were considered. Solving the problem of optimizing product prices by consumer groups was imple-
mented in two stages: first constructed interpolation function of consumer demand each group, and then solve the problem of optimizing implicitly 
given function. Demand function obtained by artificial neural networks. 

Keywords: pricing, optimization, intelligent data analysis, artificial neural network, hybrid model.  
  


