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ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ 

РЕГИОНАЛЬНЫХ ЭКОНОМИЧЕСКИХ МОДЕЛЕЙ 

ОЦЕНКИ ДИФФУЗИИ 

ИННОВАЦИОННЫХ ТОВАРОВ-КОМПЛЕМЕНТОВ

Перспективы построения региональной экономической модели оценки

диффузии инновационного товара-комплемента в условиях монополисти-

ческой конкуренции обосновываются рядом нерешенных научных крити-

ческих вопросов:

• отсутствует региональная экономическая модель оценки диффузии

инноваций, учитывающая особенности экономик регионов (показа-

тели уровня экономического развития региона, ресурсного обеспе-

чения региона под производство инноваций и показатели, характе-

ризующие приоритеты государства и региональных органов власти

по развитию региона);

• отсутствует  модель  оценки  диффузии  инноваций,  учитывающая  тип

рынка распространения нового продукта;

• отсутствует  модель  оценки  диффузии  инновационных  товаров-

комплементов.

Одной из наиболее значимых практических задач ведения бизнеса являет-

ся задача оценки восприимчивости региональных рынков к инновационным

товарам. Правильная оценка способна обеспечить быстрый рост продаж и за-

хват рынков. Неправильная оценка может привести к существенному увели-

чению расходов и снижению прибыли.  Особенно это важно для малого и

среднего инновационного бизнеса, работающего в условиях высоких рисков.

Таким  образом,  может  быть  разработана  научная  методика,  имеющая  не

только научное значение, но и большое практическое значение.

Диффузия инноваций – это процесс распространения новшеств в об-

ществе,  закономерности распространения новых продуктов,  технологий,
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идей  среди  потенциальных  потребителей  (пользователей)  с  момента  их

появления. Термин получил широкое распространение благодаря работе

Эверетта Роджерса "Диффузия инноваций", 1962 г.

Рисунок 1

Сегментация Роджерса по предрасположенности к инновациям

Сегментация Роджерса по предрасположенности к инновациям отражала

идеальную  ситуацию  (рисунок  1).  Возникла  потребность  в  более  точном

прогнозировании распространения  инноваций.  В связи с  последним в  1969

году Фрэнк М. Басс публикует модель оценки распространения инноваций [1].

Суть модели диффузии инноваций Басса состоит в следующем. Пусть суще-

ствует некий рынок, на котором появляется принципиально новый продукт, не

имеющий аналогов, и, соответственно, конкуренции со стороны других про-

дуктов.  Данный продукт создает  новый спрос,  т.е.  формируется  потенциал

рынка. Процесс распространения продукта представлен на рисунке 2.

Рисунок 2

Упрощенная схема диффузии новшества
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Математическая модель диффузии инноваций Басса имеет вид:

n(t)= p⋅(M −N (t))+q⋅
N (t)
M

⋅(M −N (t ))=( p+q⋅
N (t )
M )⋅(M −N (t ))

где n(t) = количество принявших новшество в момент времени t,

M = потенциал рынка,

N(t) = суммарное число принявших новшество,

p = коэффициент инновации,

q = коэффициент имитации

Из вышеуказанной модели выводятся следующие уравнения.

Суммарные продажи:

N (t )=M ×[
1−e−( p+q)t

1−
p
q

e−( p+q)t ]
Продажи в момент t:

n(t)=M ×[ p( p+q)
2
×e−( p+q)t

( p+q×e−( p+q) t)2 ]
Время наступления пика продаж:

T∗=[ 1
p+q ] ln(

q
p
)

Пик продаж:

n(T∗)=
M
4q

( p+q)2

Суммарные продажи к наступлению пика продаж:

N (T∗
)=M (0.5−

p
2q )

Согласно  модели Басса  распространение инноваций описывается  ло-

гистической  S-кривой,  симметричной  относительно  точки  пика  продаж

(рисунок 3).
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Рисунок 3

Графическое представление модели Басса

 

Значительные отклонения данных социологических опросов от прогнозов

распространения  инноваций,  например  мобильной  связи  и  Интернета,  по-

строенные на основе трехпараметрических логистических моделей, приводят

к потребности в построении моделей распространения инноваций в неодно-

родной социально-экономической системе.

В 1994 г. Бассом, Кришнаном и Джейном была опубликована Обобщен-

ная модель Басса [2],  учитывающая маркетинговые переменные. Исходная

модель  [модель  Басса]  f(t)/[1-F(t)]=[p+qF(t)]  была  преобразована  в  f(t)/[1-

F(t)]=x(A,t)[p+qF(t)], в которой  x(a1,a2, … ai,t) - функция от цены, рекламы,

каналов продаж и других маркетинговых переменных a1, a2, … ai и времени t.

Вышеуказанные  модели  исследуют  только  различия  в  диффузионных

процессах в нескольких системах и не учитывают эффекты взаимовлияния и

взаимодействия этих систем. Опубликованная Кришнаном и Кумаром в 2002

году  модель  оценки  диффузии  инноваций  позволила  разрешить  односто-

роннее развитие моделей оценки распространения инноваций [3].

Кришнан и Кумар взяли за исходную Обобщенную модель Басса. Для со-

здания  диффузной  модели,  отражающей  эффект  взаимовлияния  одного

региона на другой, они заменили x1(t), отражающую маркетинговый эффект

в исходной модели, следующим образом:

Гуманитарные и социальные науки 2013. № 3 12



x1(t)  =  1  +  (b21*изменение в момент времени  t в  диффузном процессе

страны2),

где 1 – настоящее время,

b21 – влияние диффузного процесса в стране 2 на диффузный процесс в

стране 1.

Итак, мы получаем

x1(t )=1+{b21×
dF 2(t )

dt }
Функция риска для страны 1 принимает вид

f 1(t)

1−F 1(t )
=[ p1+q1 F 1( t )][1+{b21×

dF 2(t )

dt }]
Подобное уравнение можно вывести и для страны 2. Оба уравнения мож-

но представить в виде

F 1( t )=
1−exp[−( p1+q1){t+b21 F 2(t )}]

1+
q1

p1

exp[−( p1+q1){t+b21 F2(t)}]

F 2(t )=
1−exp [−( p2+q2){t+b12 F 1(t)}]

1+
q2

p2

exp [−( p2+q2){t+b12 F1(t)}]

где  b21  и b21  представляют влияние диффузного процесса в стране 2 на

диффузный процесс в стране 1, и наоборот.

Кришнан и Кумар выделили 3 эффекта, возникающих по причине взаимо-

влияния одного региона на другой при диффузном процессе: эффект лидера-

отстающего, эффект отстающего-лидера и эффект одновременности. Эффект

лидера-отстающего отражает влияние страны 1, в которой изначально рас-

пространили инновацию, на диффузный процесс в стране 2, где инновацию

начали  распространять  после  страны  1.  Эффект  отстающего-лидера  пред-

ставляет собой обратный процесс. Эффект одновременности возникает при

начале распространения инновации в двух странах в одно и то же время и от-

ражает их влияние друг на друга.

Например, при начале распространения инновации в стране 1 в момент вре-

мени t1 и в странах 2 и 3 в момент времени t2 модель принимает следующий вид
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F 1( t)={
1−exp [−( p1+q1) t ]

1+
q1

p1

exp [−( p1+q1) t ]

∀ t1⩽t⩽t 2

1−exp [−( p1+q1){t+b21 F 2(t )+b31 F 3(t )}]

1+
q1

p1

exp [−( p1+q1){t+b21 F 2( t )+b31 F 3(t )}]

∀ t⩾t 2}
F 2(t )=

1−exp [−( p2+q2){t+b12 F 1(t)+b32 F 3(t )}]

1+
q2

p2

exp [−( p2+q2){t+b12 F1(t)+b32 F3(t )}]

∀ t⩾t2

F 3( t )=
1−exp[−( p3+q3){t+b13 F 1(t )+b23 F 2( t )}]

1+
q3

p3

exp[−( p3+q3){t+b13 F1(t)+b23 F2( t)}]

∀ t⩾t 2

где b12 и b13 представляют собой эффект лидера-отстающего,

b21 и b31 - эффект отстающего-лидера,

b32 и b23 - эффект одновременности.

Следует отметить отсутствие региональных моделей оценки распростра-

нения инноваций, учитывающих такие особенности регионов, как показатели

уровня экономического развития региона, ресурсного обеспечения региона

под производство инноваций и показатели, характеризующие приоритеты го-

сударства и региональных органов власти по развитию региона. Кроме того,

отсутствуют  модели  оценки  эффектов  взаимовлияния  и  взаимодействия

региональных  систем  с  учетом  перечисленных  особенностей  регионов

(Кришнаном и Кумаром сформирована лишь общая модель, требующая кон-

кретизации для более точного прогнозирования).

Имеющиеся диссертации по распространению инноваций в регионах не

решают указанных проблем, так как основаны лишь на коэффициентах инно-

вации и имитации (Максвелл К. Хсу, 1999 [4]; Лей Динг, 2005 [5]). 

Другие региональные работы и исследования были проведены с акцентом на

такую область науки как стратегический маркетинг, а не региональную экономи-

ку. Некоторые основаны на рекламе и ценах (Мичалакелис, Деде, Вароутас, Сфи-

копоулос, 2010 [6]; Стеффенс, 1998 [7]), другие представляют лишь практическое

применение модели Кришнана-Кумара (Ли-Мин Чуанг, Ченг-Кенг Хсу, 2010 [8])

или носят формально теоретический характер (Э.Ш. Шаймиева, 2010 [9]). Таким
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образом, созданные в будущем региональные экономические модели оценки

распространения инноваций внесут значительный вклад как в региональную

экономическую науку, так и в модели оценки распространения инноваций.

Большинство  работ  по  моделям  оценки  инноваций  не  учитывают  тип

рынка, на котором распространяется новый продукт.  Другие исследования

рассматривают лишь монопольный рынок (Калиш, Шломо, 1983 [10]). Сле-

довательно, наблюдается пробел в разработке моделей оценки распростране-

ния инноваций на других типах рынков. К тому же, не разработано ни одной

модели оценки распространения инноваций, являющихся взаимодополняю-

щим товаром к другому (случай, при котором распространение товара-инно-

вации зависит от потребления другого товара-комплемента).
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