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МОДЕЛЮВАННЯ ВЗАЄМОДІЇ ПІДПРИЄМСТВ ІЗ СУБ’ЄКТАМИ РИНКУ 

 
У статті запропоновано підхід до моделювання взаємодії підприємств із суб’єктами ринку, в основі якого лежить 

рефлексивне управління. Концепція моделювання взаємодії підприємств із суб’єктами ринку складає послідовність із п’яти 
етапів. Окрім стратегічної та інформаційної, запропоновано здійснювати довірчу рефлексію. Такий підхід дозволяє 
розглядати процес управління комплексно, а реалізація даної концепції сприятиме підвищенню ефективності взаємодії 
підприємств у конкурентному середовищі. 
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MODELLING OF INTERACTION COMPANY WITH MARKET PLAYERS 
 
Effective interaction with market players is one of the main tasks of management. The article proposes an approach to 

modelling the interaction of companies with market players, which is based on reflexive management. The main methods of 
interaction between enterprises from market players are: internal interaction; external direct interaction; indirect interaction of 
players who have been in direct interaction; indirect interaction through other market players. Since the choice of method of 
interaction depends not only on objective factors but also on business decisions, the problem of interaction between companies and 
market players should be considered in terms of reflexive management. The concept of modelling the interaction of companies with 
market players involves five stages: self-reflection, analysis of the competitive environment of the company, information reflection, 
developing models of strategic and information management and trust reflection. In addition to the strategic and information, 
proposed trust reflection. This approach allows to consider complexly management process, including the process of company 
reflection about how to adequately and fully constructed images of market players, that is how much they can trust. 
Implementation of this concept will improve the efficiency of interaction of companies in a competitive environment. 

Keywords: company, modelling, interaction, reflexive management, market player. 
 
Постановка проблеми. Для забезпечення зростання національної економіки та розвитку країни 

загалом необхідні модернізація виробництва та підвищення його ефективності на базі застосування 
сучасних технологій із використанням передового досвіду. Розвиток високоефективних виробництв, малого 
і середнього підприємництва дозволить створити системи раціонального розміщення виробництва, 
враховуючи регіональні особливості, та надасть додаткові конкурентні переваги в умовах глобального 
ринку. Для удосконалення управління процесами виробництва і реалізації продукції в ринкових умовах 
необхідно досліджувати не лише підприємство як окрему систему, а розглядати його в комплексній 
взаємодії з іншими суб’єктами ринку.  

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Управління підприємством у ринкових умовах має свої 
особливості, ґрунтовного аналіз і дослідження яких було проведено науковцями: В. Базилевичем [1], 
В. Гейцем [2], Дж. Муром [3], М. Портером, Дж. Соросом та іншими. Значні результати у дослідженні 
взаємодії підприємств із суб’єктами ринку отримали вітчизняні та зарубіжні вчені: Р. Лепа [4], В. Лефевр 
[5], М. Мальчик [6], Д. Новіков [7], О. Петрачкова [8], О. Пушкар [9], Л. Сергєєва [10], В. Христіановський 
[11] та інші. Проте питання розроблення та впровадження моделей і методів взаємодії підприємств із 
суб’єктами ринку, які дозволяють враховувати їх інформаційну і стратегічну спрямованість, на сьогодні є 
актуальним питанням. 

Постановка завдання. В управлінні підприємством однією з основних задач є ефективна взаємодія 
підприємства із елементами конкурентного середовища. При цьому реальні позитивні результати 
досягаються там, де дана задача доведена до рівня технології управління взаємодією із суб’єктами ринку. 
Саме це і обумовило мету даного дослідження, яка полягає в розробці концепції моделювання взаємодії 
підприємств із суб’єктами ринку. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Сучасний ринок характеризується значною 
невизначеністю зовнішнього середовища і зростанням кількості чинників, що посилюють ступінь ризику 
функціонування підприємств. До таких чинників належать динамічність зовнішнього середовища, високий 
рівень конкуренції, вплив держави та глобалізаційні процеси у суспільстві. Вони впливають на підприємства 
і часто представляють небезпеку для їх діяльності та існування.  

Функціонування підприємств супроводжується процесами конкурентної взаємодії суб’єктів ринку з 
приводу економічних умов і результатів діяльності, поведінка яких обумовлена об’єктивною дією законів 
ринкової економіки та примусовою формою регулюючих обмежень з боку держави. 
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До суб’єктів ринку, з якими підприємство вступає в пряму чи опосередковану взаємодію, відносять: 
споживачів, конкурентів, нових учасників ринку, виробників товарів-замінників, постачальників, партнерів, 
державу та суспільство загалом. 

Взаємодія між підприємством та конкурентами, як одна із форм конкурентних відносин, 
представляє собою економічно обумовлені відношення учасників ринку, які формуються в процесі 
виробництва та реалізації товарів та здійснюються у формі співставлення і коригування використовуваних 
підприємствами ринкових стратегій для досягнення поставлених цілей [12]. 

Взаємодія між підприємством та споживачами проявляється у процесі купівлі-продажу, зокрема 
конкурентна взаємодія – у отриманні більшої вигоди від реалізації угоди: підприємств чи покупця (вигода 
може бути і взаємною). Наприклад, підприємство збільшує обсяги продаж товарів, або ж споживач отримує 
додаткову знижку при купівлі певної кількості товару. 

Взаємодія підприємства із постачальниками є подібною, як і з покупцями, але тут у ролі покупця 
виступає підприємство. Більшу вигоду підприємство може отримати, наприклад, від покращення якості 
продукції, що постачається, додаткових знижок або пом’якшення дисципліни оплати продукції. 

Постійна загроза появи нових конкурентів вимагає від підприємств підтримувати конкурентні 
позиції на такому рівні, який би забезпечував достатню стійкість при входженні на ринок нового 
конкурента.  

Будь-які суб’єкти ринку займають і відстоюють конкурентну позицію по відношенню до своїх 
партнерів. 

На ринку постійно присутні товари-замінники. Конкуренція із ними посилюється у міру їх здатності 
задовольнити ті ж потреби споживачів, що й продукції підприємств. 

Взаємодія підприємства із державою, органами влади та управління проявляється у отриманні 
державних замовлень, лобіюванні підприємств своїх інтересів у законотворчому процесі, отриманні на 
користь підприємств пільг, преференцій, державної підтримки тощо. 

Із суспільством підприємство взаємодіє в частині кадрових питань, як роботодавець із найманими 
працівниками. При найманні персоналу виникає конфлікт інтересів щодо рівня оплати та умов праці, 
забезпечення працівниками якості праці і результатів діяльності тощо. Для зайняття певних позицій 
підприємств може брати участь в соціально значущих проектах. 

Сучасні наукові праці, присвячені дослідженню ринку та його особливостей, розглядають зовнішнє 
середовище як дифузну систему. Основними характеристиками ринку, які ретельно досліджують та 
оцінюють, є макропараметри, такі як обсяг ринку, рівень платоспроможного попиту, диференціація доходів 
споживачів, їх переваги, вплив глобалізації на ринок і т. ін. [1, 2, 3, 11, 13]. Тобто ринок розглядають як 
єдине ціле, не виділяючи окремого споживача, постачальника, конкурента та інших суб’єктів.  

У даному дослідженні в якості суб’єктів прийняття рішень розглядатимемо підприємство та інших 
суб’єктів ринку, розуміючи, що процес прийняття рішень здійснюють люди. Процеси управління 
підприємством необхідно розглядати з точки зору його взаємодії підприємств із суб’єктами ринку.  

Способи взаємодії підприємства із суб’єктами ринку можуть бути такими: 
– внутрішня взаємодія;  
– зовнішня взаємодія підприємства і суб’єктів ринку (пряма); 
– непряма взаємодія підприємства і суб’єктів ринку, які раніше перебували у безпосередній 

взаємодії; 
– непряма взаємодія підприємства і суб’єктів ринку через інших суб’єктів. 
Залежно від мети підприємств, її стратегії та механізмів управління, зовнішня взаємодія 

підприємств може бути таких типів: співробітництво (з постачальниками, споживачами та іншими 
економічними агентами, а також із конкурентами, конкуренція (добросовісна, недобросовісна; ініціативний 
вплив та протидія), нейтралітет. 

Оскільки вибір способу взаємодії залежить не лише від об’єктивних чинників, а й від суб’єктів 
прийняття рішення (власника, директора, ради директорів, менеджерів і т.д.), то проблеми взаємодії 
підприємств доцільно розглядати з точки зору рефлексивного управління. 

Застосування рефлексивного управління необхідне тоді, коли відсутнє пряме управління, тобто 
взаємодія між самими підприємств (конкурентами), підприємств та іншими економічними агентами не є 
відношеннями прямого підпорядкування. Прикладом є встановлення цін, розробка рекламної компанії, 
участь у тендерах та ін.  

Проблемі застосування рефлексивного управління в економіці присвячена велика кількість 
досліджень сучасних науковців. Засновник рефлексивного підходу В. Лефевр розглядає рефлексивне 
управління як процес передачі основ для прийняття рішення одним суб’єктом іншому [5]. Д. Новіков та 
А. Чхартішвілі під рефлексивним управлінням розуміють пошук допустимої рефлексивної структури, якій 
відповідає найкраща (з точки зору керуючого органу) рефлексивна рівновага [7].  

М. Мальчик вважає, що рефлексивне управління – це цілеспрямована організація рефлексивних 
впливів, які б схиляли керованого суб'єкта до прийняття рішень, що прогнозуються керуючою системою, і 
поліпшують стан останньої [6]. 
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Виходячи на ринок, підприємство може по-різному взаємодіяти із суб’єктами ринку залежно від 
рівня його рефлексії. Взаємодія першого порядку (нульовий рівень рефлексії): підприємство оцінює стан 
ринку, його суб’єктів та свій власний. Крім того, підприємство здійснює аналіз результатів своєї діяльності 
та суб’єктів ринку. За не рефлексивного управління прийняття рішень реалізується на основі лише 
об’єктивних оцінок, без урахування впливу діяльності суб’єктів ринку. Також підприємство не намагається 
впливати на прийняття будь-яких рішень іншими суб’єктами ринку.  

Взаємодія другого порядку (перший рівень рефлексії): підприємство будує образ свого стану і 
рішень (рефлексія першого роду) та стану і рішень інших суб’єктів ринку (рефлексія другого роду), при 
цьому образи містять інформацію щодо суб’єктів ринку, але не розглядають їх можливі дії.  

Проведений аналіз наукової літератури, яка містить інструментарій взаємодії підприємств у 
конкурентному середовищі, дозволив виділити його недоліки та обґрунтувати необхідність розробки нового 
інструментарію у вигляді комплексу економіко-математичних моделей. Для моделювання взаємодії 
підприємств необхідно реалізувати концептуальні положення, які представлено на схемі (рис. 1). 

Побудову підприємством власного образу називають саморефлексією. При чому оцінка якості 
саморефлексії дозволяє оцінити надійність підприємства [10]. Саморефлексія передбачає аналіз поточного 
стану підприємств, тобто усвідомлення підприємством свого інформаційного образу. Крім того, при 
саморефлексії визначаються цілі підприємств, будується їх структура та розробляються відповідні сценарії 
їх досягнення (побудова образу рішень). 

Для побудови власного образу підприємство проводить оцінку власного капіталу, вартості 
підприємств на ринку, фінансового стану, основних виробничих фондів, оборотних засобів, матеріальних 
ресурсів, персоналу, організації бізнес-процесів, інформаційно-аналітичної системи, економічної 
ефективності функціонування та конкурентних дій на ринку. 

Модель образу підприємства можна описати наступним кортежем: 

 , , , , , ,V Z F P E I C
   

 (1) 

де Z – мета, структура або множина цілей підприємства; F


– вектор оцінки фінансового стану підприємства; 
P


 – вектор оцінки виробничого потенціалу підприємства; E


– вектор оцінки економічної ефективності 

підприємства; I

 – вектор оцінки інформаційно-аналітичної системи підприємства; C


– вектор асортименту 

продукції підприємства та її конкурентних властивостей. 
 

 
 

Рис. 1. Концептуальна схема моделювання взаємодії підприємств із суб’єктами ринку 
 
Формування мети передбачає визначення довгострокової та суспільно значимої місії підприємства. 

На основі сформованої мети будують структуру цілей підприємства. Існує велика кількість підходів щодо 
формування структури цілей. З огляду даного дослідження, ми вважаємо доцільним представлення 
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структури у вигляді дерева цілей. Основні складові дерева цілей відповідають функціональним напрямам 
підприємств: організація, фінанси, бізнес-процеси, маркетинг, навчання і розвиток. Відповідно до такої 
структури, можна визначати організаційні, фінансові, маркетингові та інші підцілі. Залежно від мети 
дослідження можна значно поглиблювати рівень ієрархії.  

Підприємство діє не на усьому ринку загалом, а у певній його частині. Взаємодію підприємство 
може реалізувати на ринках, які відрізняються за масштабом (місцевий, локальний, національний, 
міжнародний), за рівнем розвитку: (молодий, сформований, швидко зростаючий, занепадаючий, 
стагнуючий) тощо. Для прийняття рішень підприємство проводить оцінювання зовнішнього середовища, 
першим етапом у якому є визначення складу суб’єктів ринку. Як було зазначено раніше, основними типами 
суб’єктів ринку є споживачі, конкуренти, нові учасники ринку, виробники товарів-замінників, 
постачальники, партнери, суспільство та держава. Підприємство аналізує множину суб’єктів ринку та 
оцінює його кількісну структуру: обсяг ринку, силу впливу конкурентів, потенційних споживачів, кількість 
постачальників тощо. 

Для кожного типу суб’єктів ринку визначається тип пріоритетної взаємодії. Наприклад, взаємодія із 
конкурентами, постачальниками та споживачами розглядається як пряма; із виробниками товарів-замінників 
– непряма взаємодія через інші суб’єктів ринку тощо. Кожному суб’єкту ринку ставиться у відповідність 
пріоритет взаємодії (Pri, iI), який залежить від способу взаємодії (внутрішня, зовнішня, пряма, непряма і 
т.д.). Кількісну оцінку пріоритету взаємодії можна визначити, використовуючи експертні методи. 

Кожному суб’єкту ринку ставиться у відповідність вектор ефекту взаємодії ( iE


). Оцінку ефекту 

взаємодії підприємства із і-м суб’єктом ринку доцільно проводити за такими показниками: очікуваний дохід 
(Di) від взаємодії з і-м суб’єктом ринку; ризик (Ri), що виникає внаслідок взаємодії (або її відсутності) з і-м 
суб’єктом ринку; витрати (Ci), що необхідні для взаємодії із і-м суб’єктом ринку (при чому необхідно 
враховувати не лише витрати грошових коштів, а й часу, трудових, інформаційних та матеріальних ресурсів 
тощо); умовна відстань (Li) до і-го суб’єкту ринку (відстань залежить від способу взаємодії). Вектор ефекту 
взаємодії можна записати наступним чином: 

 ( , , , ).i i i i iE D R C L


 (2) 

Множина суб’єктів ринку для будь-якої підприємств є дуже великою. Описати моделі взаємодії із 
кожним суб’єктом ринку практично неможливо та й недоцільно. Тому необхідно здійснити вибір суб’єктів 
ринку, для яких розроблятимуться моделі взаємодії. Така процедура може проводитися за допомогою 
рейтингового оцінювання суб’єктів ринку. Запишемо модель інтегрального рейтингу суб’єктів ринку (IRAі): 

 
Pr

,i i
i

i i i

d
IRA

r c l




 
 (3) 

де iiii lcrd ,,, – нормовані показники очікуваного доходу, ризику, витрат та відстані до суб’єктів ринку 

( 1,,,0  iiii lcrd ). 

На основі інтегрального рейтингу суб’єктів ринку можна робити висновки щодо важливості 
наслідків взаємодії підприємства із кожним суб’єктом ринку і, відповідно, приймати рішення про 
доцільність взаємодії з тим чи іншим суб’єктів ринку. 

Визначивши суб’єктів ринку, щодо яких необхідно здійснювати рефлексивне управління, 
підприємств здійснює побудову образів суб’єктів ринку.  

Модель образу і-го суб’єкта ринку – конкурента можна описати аналогічно образу  
підприємства: 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ), , , , , ,C C C C C C C
i i i i i i iV Z F P E I C

   
 (4) 

де )(C
iZ  – мета, структура або множина цілей конкурента; )(C

iF


– вектор оцінки фінансового стану 

конкурента; )(C
iP


 – вектор оцінки виробничого потенціалу конкурента; )(C
iE


 – вектор оцінки економічної 

ефективності конкурента; )(C
iI


 – вектор оцінки інформаційно-аналітичної системи конкурента; )(C
iC


 – 

вектор асортименту продукції конкурента та її конкурентних властивостей. 
Модель образу і-го суб’єкта ринку-споживача можна описати таким чином: 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ), , , ,B B B B B
i i i i iV Z F I C

 
 (5) 

де )(B
iZ  – мета, структура або множина цілей споживача; )(B

iF


– вектор оцінки фінансового стану 

споживача; )(B
iI


 – вектор оцінки інформованості споживача; )(B
iC


 – вектор асортименту споживчого 

кошика споживача та корисності товарів для нього. 
Модель образу і-го суб’єкта ринку-постачальника можна описати так: 

 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ), , , , ,P P P P P P
i i i i i iV Z F C R I

  
 (6) 
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де )(P
iZ  – мета, структура або множина цілей постачальника; )(P

iF


– вектор оцінки фінансового стану 

постачальника; )(P
iC


 – вектор асортименту продукції постачальника та її конкурентних властивостей; 

)(P
iR


– вектор оцінки ресурсного потенціалу постачальника; )(P
iI


 – вектор оцінки інформаційно-

аналітичної системи постачальника. 
Побудова образів інших суб’єктів ринку проводиться аналогічно до описаних вище образів. В свою 

чергу, конкуренти, споживачі, постачальники та інші агенти конкурентного середовища будують образ 
підприємства, а також інших суб’єктів ринку. 

Модель образу підприємства, побудовану і-м суб’єктом ринку буде такою: 

 ( ) , , , , , ,Z Z Z Z Z Z Z
i i i i i i iV Z F P E I C

   
 (7) 

де Z=С для конкурента, Z=В для споживача та Z=Р для постачальника. 
Побудову образів суб’єктів ринку підприємство може здійснювати наступним чином: 
– побудова образу суб’єкта ринку аналогічно до свого образу; 
– побудова образу суб’єкта ринку, який є протилежним до його власного образу; 
– побудова образу суб’єкта ринку за визначеними характеристиками, які можуть набувати різних 

значень. 
Образи, які будують підприємства та суб’єкти ринку, можуть відрізнятися від реального стану 

суб’єктів ринку та підприємств.  
Взаємодія третього порядку (другий рівень рефлексії): підприємство оцінює побудовані власні 

образи та образи суб’єктів ринку, а також розмірковує (будує образ) над побудованими агентом 
конкурентного середовища образами підприємств та суб’єктів ринку. 

Поглиблення рівня рефлексії можна продовжувати як завгодно довго, проте часто немає 
необхідності у цьому, до того ж це спричиняє додаткові витрати часу та інших ресурсів. 

У рефлексивному управлінні розрізняють інформаційну та стратегічну рефлексію [7]. Інформаційна 
рефлексія – це процес і результат роздумів агента про те, якими є значення невизначених параметрів, що про 
ці значення знають і думають інші агенти. Стратегічна рефлексія – це процес і результат роздумів агента про 
те, які принципи прийняття рішень використовують суб’єктів ринку в межах тієї інформованості, яку їм він 
приписує в результаті інформаційної рефлексії. 

Якість рефлексії суттєво впливає на результати діяльності підприємств. У випадку, якщо суб’єкт 
ринку побудував образ підприємств, який є близьким до реального, він може спрогнозувати його поведінку і 
діяти відповідним чином. Неправильна побудова образу підприємства може призвести до того, що його 
поведінка не буде відповідати очікуванням суб’єкта ринку. Якщо така поведінка спричинить додаткові 
витрати суб’єктів ринку, недоотримання сподіваного прибутку і т.д., це викличе у нього негативну реакцію, 
і, як наслідок, втрату довіри до підприємства. Тобто, можемо стверджувати, що довіра до підприємства 
виникає внаслідок правильної побудови його образу та діяльності підприємства, яка відповідає цьому 
образу. Тому, на нашу думку, крім стратегічної та інформаційної рефлексії, доцільно розглядати довірчу 
рефлексію як процес і результат роздумів підприємств, наскільки побудовані образи суб’єктів ринку повні 
та адекватні, тобто на скільки їм можна довіряти.  

Оцінювання якості побудованих образів доцільно проводити експертними методами. Залежно від 
повноти інформації про кожен з елементів кортежу образу суб’єктів ринку визначається інтегрований 
показник якості побудованого образу. На основі отриманих показників якості образів визначається рейтинг 
суб’єктів ринку. Чим вищий загальний рейтинг суб’єктів ринку, тим ефективнішою буде взаємодія із ним. 
Тому для здійснення стратегічної рефлексії підприємств обирає ті суб’єктів ринку, рейтинг яких є 
найвищим. Кількість вибраних підприємств залежить від величини витрат на взаємодію та очікуваного 
доходу. 

Четвертим етапом реалізації концептуальної схеми моделювання взаємодії підприємств у із 
суб’єктами ринку є розробка моделей інформаційної та стратегічної взаємодії із суб’єктами ринку.  

Для моделювання взаємодії підприємств необхідно визначити тип і обсяги потрібної інформації, 
розробити ефективну систему збору, обробки, використання і зберігання інформації, запобігти негативному 
впливу недостовірної інформації на прийняття рішень та створити умови для ефективного використання 
наявної інформації. 

Особливе місце у системі управління взаємодією підприємств посідає інформаційна рефлексія. Така 
рефлексія не дає можливості розглядати процес прийняття рішень, а лише визначає тип інформації, на 
основі якої здійснюється процес прийняття рішень.  

Моделі інформаційної взаємодії розробляються з метою аналізу та контролю інформації, що має 
місце у конкурентному середовищі. Від того, наскільки якісна за змістом, часом і можливістю обробки 
інформація, залежить якість взаємодії підприємств у конкурентному середовищі. Моделі інформаційної 
взаємодії – це комплекс моделей, які об’єднують елементи підприємств в єдине ціле і дозволяють 
формувати процес рефлексивного управління як систему прийняття рішень, спрямованих на досягнення 
мети підприємств. 
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Моделі інформаційної взаємодії можуть бути таких типів: моделі потоків інформації (внутрішньої і 
зовнішньої) щодо самої підприємств, моделі потоків інформації, що поступають із всіх доступних джерел, 
щодо суб’єктів ринку, із якими взаємодіє підприємство, та моделі координаційної та рефлексивної 
інформації конкурентного середовища. 

Розробка моделей інформаційної взаємодії необхідна для здійснення цілеспрямованого управління 
інформаційними потоками з метою реалізації процесу взаємодії підприємства із суб’єктами ринку. 

На п’ятому етапі проводиться аналіз ефективності взаємодії підприємства із суб’єктами ринку. 
Для аналізу ефективності взаємодії доцільно проводити оцінювання побудованих образів (станів та 

рішень) на повноту та адекватність. Тобто потрібно досліджувати результати реалізації стратегічної та 
інформаційної рефлексії. Підприємство у процесі інформаційної та стратегічної рефлексії будує образ стану 
суб’єктів ринку та його процесу прийняття рішення. Потім підприємство розробляє напрями і способи 
інформаційного впливу на суб’єкти ринку та стратегію взаємодії з ним.  

Висновки. Розроблена концепція моделювання взаємодії підприємств із суб’єктами ринку, в якій 
підприємство досліджується в комплексній взаємодії з іншими суб’єктами ринку. Концепція базується на 
рефлексивному підході до управління системами та включає п’ять етапів: саморефлексію, аналіз 
конкурентного середовища підприємств, інформаційну рефлексію, розробку моделей інформаційного та 
стратегічного управління у взаємодії із суб’єктами ринку та довірчу рефлексію. Даний підхід суттєво 
відрізняється від існуючих, оскільки окрім інформаційної та стратегічної рефлексії включає довірчу 
рефлексію, що полягає в оцінці адекватності та повноти побудованих образів підприємства та суб’єктів 
ринку. Реалізація даної концепції дає змогу надати рекомендації щодо підвищення ефективності взаємодії 
підприємств у конкурентному середовищі.  
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