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ФОРМУВАННЯ ВІРТУАЛЬНОГО РИНКУ ДЛЯ НАРОЩУВАННЯ ПОТЕНЦІАЛУ 

ІНФОРМАЦІЙНИХ СИСТЕМ МАШИНОБУДІВНИХ ПІДПРИЄМСТВ 
 
В роботі досліджено моделі побудови лінії тренду життєвого циклу продукції машинобудівного підприємства. 

Розглянуто можливість використання концепції віртуального ринку для прогнозування обсягів реалізації продукції 
машинобудівного підприємства. Сформовано послідовність процесу прогнозування об’ємів реалізації товарів виробничої 
системи. 
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FORMATION OF VIRTUAL MARKET FOR INFORMATION SYSTEMS CAPACITY 

BUILDING ENGINEERING COMPANIES 
 
The aim is to the research feasibility of using the concept of a virtual market that will allow for effective forecasting and 

systematize the relationship between buyers and sellers in the market of engineering industry. Formation of the concept of the 
virtual market to determine the stage of the product life cycle based on the S-shaped curve or composite. The problem of predicting 
when using the S-shaped curve is the selection of mathematical functions to the point of history data so that you can predict future 
growth and identify at what stage is this or that product. As for the composite curve, it is required for each stage of the life cycle 
use different functions, which greatly complicates the prediction, but allows a more precise virtual market closer to reality by 
reducing uncertainty. Thus forming virtual market for capacity building information systems engineering companies today are very 
relevant. 

Keywords: market information systems, forecasting, engineering. 
 
Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із важливими науковими чи 

практичними завданнями. На сьогоднішній день, враховуючи сучасні особливості маркетингового 
оточення підприємства, відносини між ринком покупця і ринку продавця являють собою досить складну 
систему, яка відображає співвідношення попиту та пропозиції, а також рівень і динаміку цін на товари. 
Також, при побудові прогнозних моделей, досить велику роль відіграє розвиток обчислювальної техніки та 
програмних продуктів. Завдяки їх використанню можна збільшувати розмірність моделі, розглядаючи більш 
детально подробиці економічних зв’язків. Застосування концепції віртуального ринку дозволяє нарощувати 
потенціал інформаційних систем машинобудівних підприємств. під якими розуміють систему збору, 
збереження, накопичення, пошуку та передачі даних в процесі управління, планування та організації 
виробництва. 

Аналіз останніх досліджень чи публікацій, в яких започатковано розв’язання даної проблеми. 
Для нарощування потенціалу інформаційних систем управління можливо застосовувати математичний 
апарат теорії ігор [4] або, наприклад, впроваджувати сучасні інформаційні технології [1]. У свою чергу, 
особливості використання концепції віртуального ринку, залежать від того, на якому етапі життєвого циклу 
знаходиться конкретний товар. Під час виходу товару на ринок переважатимуть якісні методи [3; 7], на 
інших етапах — доцільно використовувати кількісні методи [9; 10]. Для побудови трендової лінії життєвого 
циклу продукції машинобудівного підприємства науковці використовують наступні рівняння: логістичне 
рівняння Ферхюльста [5, с.39], криву Гомперца, модель Айзенсона – Хартмана, універсальну модель росту 
Флойда [9, с.230], Модель дифузії Менсфілда [2, с.119] та ін.  

Виділення невирішених раніше частин загальної проблеми. Враховуючи зазначені вище 
дослідження та публікації та спираючись на теоретичну базу, недостатньо розвинутим є питання 
формування віртуального ринку для нарощування потенціалу інформаційних систем машинобудівних 
підприємств. 

Формування цілей статті. Обґрунтувати доцільність використання концепції віртуального ринку, 
що дозволить здійснювати ефективне прогнозування, а також систематизувати відносини між покупцями та 
продавцями на ринку машинобудівної галузі. 

Виклад основного матеріалу. Концепція віртуального ринку передбачає схематичне відображення 
лінії тренду. Наприклад, трендове рівняння значень обсягів виробництва продукції машинобудівного 
підприємства відповідно до його життєвого циклу може знайти своє вираження у вигляді S-подібної або 
складеної кривої. У загальному випадку, прогноз – це передбачення майбутнього за допомогою наукових 
методів або сам результат передбачення. Прогнозування, в свою чергу, нерозривно пов’язано з часом, а тому 
є ймовірнісним процесом [6, с. 22]. При імітації умов реального ринку можна дослідити вплив зовнішніх та 
внутрішніх факторів, які впливають на кількісну зміну обсягів продажів нового товару. На основі такої 
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інформації відбувається прогнозування обсягів збуту віртуального ринку, а потім із використанням 
статистичних методів результати переносяться на цілком реальні ринки збуту.  

Взагалі, у сучасному суспільстві все більш важливу роль відіграє інформація, яка стає предметом 
купівлі – продажу на ринку, а операції з нею приносять прибутки і збитки. У свою чергу, кожна більш-менш 
складна економічна система в процесі свого існування споживає й виробляє великий обсяг інформації. 
Також сьогодні можна однозначно стверджувати, що обсяг інформації, необхідний для нормального 
функціонування економічних об'єктів, і вимоги до швидкості сприйняття інформації економічною системою 
неухильно зростає. Підприємство здійснює обмін інформацією в так званому “горизонтальному” та 
“вертикальному” напрямках. Якщо звернути увагу на велике машинобудівне підприємство, то річний 
оборот документованих даних може досягати багатомільйонних значень із великою кількістю показників. 

Прогнозування об’єму споживання певного товару окремого підприємства неможливе лише на 
основі виявлення тенденції зміни якогось окремого фактору, оскільки досить значний вплив мають також 
продажі конкурентів, тенденції ємкості сегменту ринку, кон’юнктура товарів-замінників та доповнюючих 
товарів тощо. В загальному випадку таку залежність можна зобразити математичною залежністю: 

 

  ( , )i i iY F X Z ,  (1) 
 

де Yi – об’єм споживання в i-му періоді; Xi – результат впливу зовнішніх факторів; Zi – результат впливу 
внутрішніх факторів. 

Природно припустити, що Xi та Zi, представляють собою також деякі функції залежності від ряду 
факторів, тобто: ( )i jX f x  та ( )i jZ f z . 

З урахуванням описаних вище закономірностей можна описати певну послідовність процесу 
прогнозування об’ємів реалізації товарів підприємства. Спочатку ідентифікуються фактори, котрі на думку 
експерта впливають на кількісну зміну обсягу виробництва. При прогнозуванні збуту необхідно в першу 
чергу враховувати такі зовнішні фактори: 

– стан ринку збуту товару (динаміка розвитку за певний період, насиченість та ємкість ринку); 
– поведінка конкурентів (дослідження появи або зникнення певного підприємства на даному 

ринку); 
– смаки та вподобання споживачів (формування груп споживачів за різними ознаками);  
– активність власного підприємства (проведення маркетингової товарної політики по відношенню 

до певної марки товару). 
Найбільш вагомими за впливом зовнішніми факторами (xj) є ціна товару, ємкість ринку, 

інтенсивність конкуренції, а внутрішніми (zj) — об’єм товарного запасу, рівень технічної оснащеності 
підприємства, рівень організовування роботи підрозділів підприємства та його фінансовий стан. Після цього 
потрібно визначити ступінь залежності об’єму споживання від факторів впливу і, при необхідності, 
відкинути зайві. Критерієм суттєвості та сили зв’язку може бути коефіцієнт кореляції рангів, 
запропонований К. Спірментом: 
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де ,x yR R  – ранги факторної та результативної ознаки, які проставляються в порядку їх зростання; n  – число 

рангів [10, с.132]. 
Чим ближче значення даного коефіцієнту до 1, тим сильніший зв’язок між фактором xj або zj та 

результатом Yi. Відкинути несуттєві фактори чи збільшити обсяг експериментальних даних дозволяє 
перевірка моделі на мультиколінеарність і автокореляцію [8, с.106].  

В подальшому, на основі експериментальних даних необхідно побудувати лінії тренду між кожним 
із факторів і результативною ознакою, в результаті чого формуються ряди теоретичних значень об’єму 
споживання, кожен із яких ураховуватиме вплив лише одного з факторів. При прогнозуванні здебільшого 

використовують рівняння прямої: 0 1Y a a t  , гіперболи: 1
0 1 .Y a a t  , параболи другого порядку: 

2
0 1 2Y a a t a t   , логарифмічну функцію: 0 1LgY Lga tLga  ., логістичну функцію: 

1
01 a t

k
Y

a e


 [9, с.124]. 

Результатом третього етапу є отримання теоретичних значень об’єму споживання Y , які враховують вплив 
лише одного з факторів jx  або jz . 

Результатом наступних етапів прогнозування є отримання прогнозних значення об'ємів реалізації 
товарів, які отримують як середньоарифметичні показники теоретичних значень із урахуванням коефіцієнту 
кореляції рангів. Слід зазначити, що прогноз будується як результат екстраполяції ліній тренду впливу 
кожного окремого фактору, тобто: 
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де tY  – прогнозне значення об’єму реалізації в період t ; tiY  – прогнозне значення об’єму реалізації з 

урахуванням i -го фактору; i  – значення коефіцієнту кореляції рангів для i -го фактору; n  – кількість 

факторів. 
На завершальному етапі прогнозування необхідно встановити довірчі інтервали для прогнозу. Для 

цього знаходиться похибка між прогнозним значенням об’єму реалізації та прогнозним значенням від 
кожного фактору за наступною формулою: 
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де t  – похибка прогнозу в періоді t  в абсолютному значенні. 

Для того, щоб знайти об’єми продаж на реальному ринку, необхідно прогнозне значення Yt 
скорегувати через коефіцієнт k, який би враховував потенційну кількість покупців нового товару, частоту 
його споживання окремим споживачем, а також можливість покупців придбати даний товар. У загальному 
випадку лінія тренду об’єму споживання товару підприємства відповідно до його життєвого циклу 
відображається складною кривою, яка поєднує в себе певну кількість математичних функцій. 

Також, у процесі формування віртуального ринку для нарощування потенціалу інформаційних 
систем машинобудівних підприємств можна застосовувати методи економіко-математичного моделювання, 
які засновані на поєднанні двох складових: із однієї сторони – на основі економічних знань розробляються 
цілі та завдання проведення дослідження, а з іншої – модель реалізується за допомогою математичних 
функцій та алгоритмів. Головною особливістю даного моделювання є те, що динаміка розвитку будь-яких 
соціально-економічних процесів розглядається як трендове обов’язкове продовження на майбутні періоди. 

Висновки. Формування концепції віртуального ринку дозволяє визначити етап життєвого циклу 
продукції на основі S-подібної або складеної кривої. Проблема прогнозування при використанні S-подібних 
кривих полягає в підборі математичної функції до точкових даних історії розвитку так, щоб можна було 
передбачити майбутній ріст та визначити на якому етапі перебуває та чи інша продукція. Що стосується 
складеної кривої, то вона вимагає для кожного етапу життєвого циклу використовувати різні функції, що 
значно ускладнює процес прогнозування, але дозволяє більш точніше віртуальний ринок наблизити до 
реального за рахунок зменшення невизначеності, тобто при наявності необмеженої кількості станів 
об'єктивних умов, оцінка ймовірності настання кожного із цих станів неможлива через відсутність способів 
їхньої оцінки. 
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