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Постановка проблеми. Постійне загострення конку-
рентної боротьби суб’єктів господарювання в умовах
ринкових відносин зумовлює необхідність підвищення
ефективності маркетингової діяльності, що, своєю чергою,
сприяє пошуку нових методів аналізу й управління марке-
тинговим комплексом. Раціональний розподіл бюджету
маркетингу на основні елементи маркетингового комплек-
су забезпечує їх збалансованість та ефективне досягнен-
ня цілей підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Викорис-
тання системного підходу в теорії маркетинг-міксу дає
можливість аналізувати його не лише як цілісну систему, а
й окремо кожну складову. Із цією метою в теорії і практиці
маркетингу застосовуються якісні та кількісні методи,
вибір яких залежить від цілей і об’єкту дослідження.

Теоретичні засади маркетингового комплексу розгля-
даються в роботах канадського вченого Дж. Телліса (J. Tel-
lis) [1] та ряду американських учених, серед яких: К. Раман
(K. Raman), М. К. Ментрела (M. K. Mantrala), Ш. Шрідхар
(Sh. Sridhar), Ї. Тан (Yi. Tang) [2], Р. Чанді (R. Chandy),
П. Зайваніч (P. Thaivanich) [3], І. Попеску (I. Popescu), Я. Ву
(Ya. Wu) [4], Б. Дж. Бронненберг (B. J. Bronnenberg), В. Ма-
хаян (V. Mahajan) [5]. Вони пропонують математичні моделі
визначення прибутку, що виходять із структури маркетин-
гових витрат. Однак порівняно із моделями, розробленими

вітчизняними науковцями, моделі західних учених більш
складні у використанні й потребують довготривалих дос-
ліджень на базі численних макро- та мікроекономічних по-
казників. 

Українським дослідником Шапран О. С. розроблено
динамічний індикатор стану комплексу маркетингу
(ДIСМ), що містить сукупність показників, упорядкованих
за вагомістю і темпами росту в такий спосіб, щоб підтрим-
ка цього порядку в реальній динаміці забезпечувала до-
сягнення бажаних результатів діяльності підприємства [6].
Капустіна Т. А. запропонувала модель для аналізу окремо
всіх елементів комплексу маркетингу. Вихідним положен-
ням моделі є те, що обсяги продажів прямо залежать від
комплексу маркетингу підприємства та його складових [7].

Проте теоретико-методологічні аспекти визначення
збалансованості маркетингового комплексу в сучасних
умовах потребують подальших розробок та уточнень ме-
тодологічної бази аналізу з метою максимізації резуль-
татів маркетингової діяльності, що зумовлюється зба-
лансованістю розподілу витрат між елементами 4Р
підприємства.

Метою статті є розробка методології визначення рівня
збалансованості маркетингового комплексу та вироблен-
ня пропозицій щодо формування інтегрального показника
збалансованості маркетингового комплексу.
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Основні результати дослідження. Комплекс марке-
тингу розглядають як збалансовану комбінацію контроль-
ованих елементів, що застосовує підприємство для досяг-
нення своєї маркетингової мети на цільовому ринку [8]. У
процесі маркетингової діяльності підприємство може без-
посередньо формувати та змінювати елементи маркетин-
гу, а саме: забезпечувати певну якість товару, встановлю-
вати ціну продажу товару, визначати місце і форму його
продажу на ринку та створювати відповідний комплекс
просування. Отже, витрати підприємства на кожний еле-
мент маркетингового комплексу пов’язані із намірами під-
приємства, його фактичним станом на ринку і зовнішніми
факторами. 

Результат маркетингової діяльності безпосередньо
залежить від структури витрат у бюджеті маркетингу
(рис. 1). Визначення оптимального співвідношення у вит-
ратах на елементи маркетинг-міксу сприятиме отриманню
максимального ефекту від маркетингової діяльності та до-
сягненню збалансованості маркетингового комплексу.

Математичний опис залежності ефективності витрат
на елементи маркетингу і прибутку підприємства опису-
вався в роботах сучасних дослідників [1; 2; 3; 4; 5; 7].

Для моніторингу збалансованості комплексу маркетин-
гу підприємства пропонуємо розробити функціональну ма-
тематичну модель залежності прибутку підприємства від
структури та обсягу витрат на складові комплексу марке-

тингу. Це дасть можливість визначити оптимальну струк-
туру і порівняти її з існуючою, що, своєю чергою, забезпе-
чить збалансованість маркетингового комплексу.

Оскільки залежність між витратами на елементи ком-
плексу маркетингу та отриманим прибутком описується
для кожного елементу різною математичною залежністю,
доцільно розглядати їх окремо (табл. 1).

Таким чином, загальний прибуток підприємства від
проведення маркетингових заходів можна описати за
формулою (1)

або формулою (2)

де Fn – загальний прибуток підприємства. 
Оскільки b1, c2, c3 та b4 – це вільні коефіцієнти, то їх су-

му позначимо як d. Тоді модель залежності прибутку від
структури витрат виглядатиме таким чином:

Для більшості підприємств бюджет маркетингу (БМ) є
обмеженим, а тому їх головним завданням стає визначен-
ня оптимальної структури у витратах на елементи марке-
тингу (4):

Для розв’язку такої задачі необхідно визначити
невідомі коефіцієнти: a1, a2, a3, a4, b2, b3, d. Для цього пропо-
нуємо скористатися даними минулих семи періодів, адже
невідомих коефіцієнтів сім.

Визначені коефіцієнти дозволяють отримати рівняння
функції прибутку із п’ятьма змінними, що має додаткові
умови (6):

Розв’язавши систему рівнянь, отримаємо значення ви-
трат на кожний елемент маркетингового комплексу, що
дасть змогу максимізувати прибуток:

де vi – певне значення суми витрат на кожний елемент
4Р.

Наступним етапом є визначення оптимальної частки
витрат на кожний елемент у бюджеті маркетингу (8):

де knori – частка витрат на n-й елемент маркетингу за
умови збалансованого розподілу.

Обчислені значення коефіцієнтів knori відображають
найкращий розподіл витрат на елементи маркетингу на
підприємстві. Таким чином, порівнявши оптимальні зна-
чення із даними на момент розрахунку, можна визначити
рівень збалансованості витрат на елементи комплексу.

Коефіцієнт збалансованості комплексу маркетингу
пропонуємо розраховувати за формулою (9):

де kn – фактичний рівень частки витрат на   
n-й компонент маркетингу на підприємстві.
Використання у формулі модулів дає мож-

ливість визначити загальне відхилення фактичних зна-
чень від значень, що відображають збалансований роз-
поділ, незалежно від того, яке з них більше. Значення
коефіцієнта збалансованості маркетингового комплексу
варіюється в діапазоні від 0 до 1. Зважаючи на це, пропо-
нуємо розділити діапазон на чотири рівні частини (табл. 2).

Рис. 1. Схема розподілу ресурсів між елементами
маркетингового комплексу

Джерело: Особиста розробка автора
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Якщо значення коефіцієнта збалансованості дорівнює
нулю, то витрати на компоненти маркетингу можна назва-
ти абсолютно збалансованими; чим вище його значення,
тим нижчий рівень збалансованості.

Існування показників, що уособлюють взаємоза-
лежність двох і більше елементів маркетингу, свідчить про
спроби їх урівноваження (збалансування). Таким чином,
інтегральний показник конкурентоспроможності описує
взаємозв’язок ціни (елемент «ціна») і споживчих власти-
востей (елемент «товар»), рекламного бюджету (елемент
«просування») та обсягу додатково проданих одиниць
продукції (елемент «товар»).

Для подальшого дослідження
збалансованості маркетингового
комплексу запропоновано розро-
бити інтегральний показник зба-
лансованості маркетингового
комплексу. Карпінський Б. А.
стверджує, що інтегральний ін-
декс збалансованості обчислює-
ться на основі обрахованих гру-
пових індексів. Це, на його
думку, набагато спрощує як
з’ясування причин розбалансо-
ваності, так і пошук шляхів до-
сягнення рівноважного стану [9].
Оскільки елементи комплексу
маркетингу є критеріями, за яки-
ми визначається його збалансо-
ваність, то необхідно враховува-
ти численні абсолютні й відносні
показники (рис. 2.).

Таким чином, інтегральний
індекс збалансованості марке-
тингового комплексу передба-
чає, перш за все, виявлення і
розрахунок індексів, що відобра-
жають залежності між складови-
ми маркетинг-міксу. 

Висновки. На основі про-
веденого дослідження розроб-
лено схему розподілу ресурсів
між елементами маркетингового
комплексу. Обґрунтовано вио-
кремлення функціональних за-
лежностей за окремими еле-
ментами комплексу маркетингу.
Запропоновано методичний під-
хід до визначення збалансова-
ності маркетингового комплексу
підприємства на основі розрахун-
ку коефіцієнта збалансованості.
Запропоновані автором розробки
дають можливість підприємст-
вам визначати рівень збалансо-
ваності та сприяють оптимізації у
плануванні витрат на маркетинг,
що, своєю чергою, збільшує
прибуток, отриманий на 1 грн. за-
трачених ресурсів на маркетин-
гову діяльність.
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Рис. 2. Формування інтегрального показника збалансованості 
маркетингового комплексу

Джерело: Особиста розробка автора
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Abstract. In this paper the strategy of effective labor functioning mechanisms is examined.This strategy
considers both weak and strong points of the agrarian labor market.The strategy of formation and effective functioning of the
labor market in agricultural sector of economics is regarded as a complex plan of actions which includes various interrelated
stages characterizing its directions and peculiarities of its formation and implementation under globalization conditions.Taking
into consideration peculiarities of agrarian labor market, the functioning parameters that affect the formation and functioning of
the agrarian labor market have been investigated and defined. Elaboration of directions and measures of the agrarian labor
market functioning strategy formation and realization has been suggested.
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СТРАТЕГИЯ ФОРМИРОВАНИЯ АГРАРНОГО РЫНКА ТРУДА В УКРАИНЕ В УСЛОВИЯХ ГЛОБАЛИЗАЦИИ

Аннотация. В статье проанализован инструментарий формирования стратегии эффективного механизма функцио-
нирования аграрного рынка труда, выявлены его слабые и сильные стороны. Стратегия формирования и эффектив-
ного функционирования в аграрном секторе экономики рассматривается как комплексный план (или модель) дейст-
вий, включающий взаимосвязанные этапы, которые характеризуют направления и особенности ее разработки и
внедрения в условиях глобализации. Определены факторы, влияющие на формирование и функционирование аграр-
ного рынка труда, и на этой основе предложены направления разработки и реализации стратегии его развития.
Ключевые слова: стратегия, аграрный рынок труда, эффективность, глобализация.
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СТРАТЕГІЯ ФОРМУВАННЯ АГРАРНОГО РИНКУ ПРАЦІ В УКРАЇНІ В УМОВАХ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ

Анотація. У статті проаналізовано інструментарій формування стратегії ефективного механізму функціонування аг-
рарного ринку праці, виявлено його слабкі та сильні сторони. Стратегія формування та ефективного функціонування
в аграрному секторі економіки розглядається як комплексний план (або модель) дій, що містить взаємопов’язані ета-
пи, які характеризують напрями й особливості її розробки і впровадження в умовах глобалізації. Визначено чинники,
що впливають на формування та функціонування аграрного ринку праці, і на цій основі запропоновано напрями роз-
робки та реалізації стратегії його розвитку. 
Ключові слова: стратегія, аграрний ринок праці, ефективність, глобалізація.


