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Вступ

Для  прийняття   релевантного (доціль-
ного) рішення щодо вибору стратегії і
тактики поведінки, планування вироб-
ничо - збутової і фінансової діяльності на
ринку  товарів і послуг дуже важливо
здійснювати аналіз у якомога повному
обсязі всієї необхідної інформації. Слід
ретельно розглядати  всі фактори, які
мають вплив на розвиток кон'юнктури
конкретних товарних ринків. Реалізація
маркетингових заходів здійснюється в
ринковому середовищі, стан якого без-
перервно змінюється під впливом бага-
тьох різноспрямованих факторів, які у
своїй більшості не залежать від дій конк-
ретного підприємства. Для раціональної
діяльності суб’єкта прийняття рішень
важливе значення має запобігання мож-
ливих невдалих результатів господарю-
вання в перспективі чи виправлення або
компенсація отриманих збитків. 

Як відомо [5,7], під ризиком у марке-
тингу розуміють загрозу понесення збит-
ків або недоотримання прибутків у
результаті реалізації конкретних рішень
чи видів виробничо-збутової діяльності,
що спираються на рекомендації марке-
тингу. Існуючі класифікації в основному
виділяють маркетинговий ризик як одну
зі складових господарського (підприєм-
ницького) ризику. До числа маркетинго-
вих ризиків належать: 
u конкурентний ризик, 

u ризик неприйняття продукції спожи-
вачами, 

u ризик неадекватної оцінки місткості
ринку, 

u ризик прийняття неправильних мар-
кетингових рішень, 

u ризик. пов'язаний зі змінами ситуації
на ринку в період між його аналізом і
прийняттям маркетингових рішень,
що спираються на результати аналізу,
тощо

Маркетингові ризики проявляються у
вигляді нереалізації або зменшенні обся-
гів реалізації продукції та зниженні цін
на неї, наслідком чого є недоотримання
прибутку або збитки, і загалом спричи-
няються:
u невідповідністю техніко-економічних

параметрів продукції запитам спожи-
вачів;

u завищеними цінами або іншими недо-
ліками цінової стратегії;

u неефективною системою збуту, яка не
відповідає ринковим реаліям;

u неадекватною цільовому ринку систе-
мою стимулювання збуту;

u низькою конкурентоспроможністю
продукції, методів її збуту і підприєм-
ства-товаровиробника (продавця)
взагалі.

Маркетингова практика потребує,
наскільки це можливо, певного кількіс-
ного оцінювання зазначених вище фак-
торів. Зрозуміло, таке оцінювання буде
лише наближеним. 

ВРАХУВАННЯ  ФАКТОРУ ПЕРСИСТЕНТНОСТІ
У КІЛЬКІСНІЙ ОЦІНЦІ  МАРКЕТИНГОВОГО
РИЗИКУ

ЮРІЙ КОЛЯДА, ІННА ШАТАРСЬКА 
ДВНЗ КНЕУ імені Вадима Гетьмана,

кафедра економіко – математичного моделювання 
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Короткий аналіз літературних
джерел

Уважне вивчення як монографій, так і
журнальної літератури [1] - [7] з еконо-
мічного ризику свідчить про глибоке і
досить повне концептуального змісту
підґрунтя, яке передує формалізації про-
блеми ризикостійкості.

Як нагальна, витребувана економіч-
ною практикою, сповна постає проблема
динаміки ризику із плином часу, протя-
гом якого відбуваються події і процеси у
маркетингових системах. Це вимагає
дослідження їх, як нелінійних і динаміч-
них систем, що потребує адекватного
математичного інструментарію. Наразі
він лише розробляється.

Постановка завдання

Приймаючи  до уваги ступінь концеп-
туального дослідження динаміки ризику,
отримати кількісну оцінку ризику зверху
для амплітуди динамічної траєкторії
ризикостійкості. 

Метою статті є визначення фактору
персистентності (стійкості) через  кіль-
кісну міру оцінки маркетингового  ризи-
ку.

Викладення основного матеріалу

Для  прийняття раціональних марке-
тингових рішень за умов невизначеності,
неповноти інформації, конфліктності й
зумовленого ними ризику використову-
ється схема гри з економічним середови-
щем, яке може перебувати в одному з n
взаємовиключних станів θј. Матриця гри
(платіжна матриця) записується  у вигля-
ді функціонала оцінювання F+ = || fkj

+ || (з

додатним інгредієнтом), елементами
якого fkj ( k =1,…, m; j = 1,…, n ) є кількіс-

ні оцінки рішення (стратегії ) sk є

S = (s1,s2,…,sm) за умови, що економічне

середовище перебуває в одному зі станів
θј є Θ = (θ1., θ2,,…, θn. Розрахунок значень

fkj
+ проводиться для можливого рівня

попиту на товар з урахуванням форму-
вання ціни на одиницю продукції зі змін-
ними і сталими витратами, можливого
дефіциту або профіциту продукції. (Вза-
галі кажучи, природа згаданого зв’язку
може бути нелінійною).

Оцінка можливих станів зовнішнього
економічного середовища θј є Θ (фактич-

но рівня можливого попиту) формується
інформаційними потоками в ньому, зале-
жить від якості проведеного маркетинго-
вого дослідження: його аналізу та
висновків. Але реально значення фун-
кціонала оцінювання  розглядаються без
урахування зміни часу і відповідної зміни
значень fkj

+ , тобто велике значення має

врахування фактора старіння інформації
[4]. 

Крім того, при проведенні оцінювання
ступеня  невизначеності щодо стану θј

економічного середовища на момент
прийняття рішень (так званої інформа-
ційної ситуації) слід враховувати рівень
конкуренції, антагоністичності зовніш-
нього економічного середовища. Тоді
обґрунтування прийняття найкращого,
раціонального (з позиції найбільш при-
буткового та найменш ризикованого)
рішення можна здійснити з використан-
ням низки спеціальних критеріїв, зокре-
ма,  модифікованого [1]. Так, за модифі-
кованим  критерієм  оптимальна  страте-
гія  skо може визначатися умовою:

де

– заданий  розподіл ймовірностей
станів θј економічного  середовища; 
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m – значення очікуваної прибутковос-
ті за критерієм Байєса для різних страте-
гій, рішень;  

– за величину Risk-(sk;Р) позначено

одну з оцінок ступеня ризику – середньо
квадратичне відхилення s -(sk;Р) або семi

квадратичне відхилення SSV-(sk;Р):

( ak = (ak1, ak2,..., akn) – вектор  інди-
каторів  несприятливих відхилень для
рішення sk є S відносно оцінки B+(sk;Р),

кожен з яких: 
– дорівнює нулю вразі сприятливого

відхилення: (fkj
+ - Bk

+ (sk;Р))≥ 0,
– дорівнює  одиниці вразі несприятли-

вого: (fkj
+ - Bk

+ (sk;Р))<0;

– коефіцієнт k = f (l; g) можна тракту-
вати в якості своєрідної плати за ризик:
чим більшим буде його значення, тобто
чим більшою є ціна ризику, тим меншим
буде значення очікуваного прибутку,  при
цьому 

l –  показник об’єктивності існуючої
невизначеності та зумовленого нею
ризику,

g – показник схильності – несхильнос-
ті до ризику суб’єкта ризику, тобто це
суб’єктивна оцінка ставлення до ризику
особи, яка приймає управлінське рішен-
ня.

Слід зазначити, що зв’язок між показ-
никами суб’єктивної й об’єктивної скла-
дової коефіцієнта k може бути як адитив-
ним, так і мультиплікативним в залеж-
ності від можливості відобразити струк-
туру невизначеності, породжуючу ризик,
від знання або незнання закону розподі-

лу імовірностей  випадкової величини –
значень економічного показника, від
врахування можливої асиметричності
цього розподілу. Так, вразі  врахування
адитивного підходу, k = max { g; l}.

Показник g = g (a) є функцією ймовір-
ності небажаного значення економічно-
го показника – певного встановленого
рівня економічного ефекту, недосягнен-
ня якого  трактується як небажана подія.
Існування такої ймовірності встановлює
нерівність Кантеллі [2], в якій і викорис-
товується суб’єктивна оцінка рівня еко-
номічного ефекту, недосягнення якого є
небажаним, і визначається суб’єктом
ризику. 

Якщо встановити певний рівень зна-
чущості (ризику) a, вибір якого залежить
від  схильності, несхильності, байдужості
до ризику суб’єкта прийняття рішень, від
величини наявного капіталу, то  можна,
виходячи із нерівності Чебишева,  знайти
таке значення показника k=k(a), що   для
ймовірності Р матиме місце нерівність: 

де U – випадкова величина, яка харак-
теризує ефективність досліджуваного
економічного об’єкту, причому є певною
аналітичною функцією корисності
суб’єкта прийняття рішень. А це вже
свідчить про мультиплікативність враху-
вання суб’єктивної компоненти. 

Для суб’єктів прийняття рішень,
несхильних  до ризику, з  iмовірністю не
менше за g =1-a виконуватиметься
нерівність  [2]:

тоді ризик порушення цієї нерівності
не перевищуватиме a. 

Зауваження. З`являється досить цікаве
запитання, з позиції практичної діяль-
ності, – який існує зв'язок між значен-
ням a і ks , щоб  незалежно від суб’єкта
прийняття рішень, можна було  врахову-
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вати певну кількість середньо квадратич-
них відхилень, якщо для a = 11 % вже
працює правило «3s»?  А вразі існування
невідомого закону розподілу ймовірнос-
тей (в полі  дії ІV інформаційної ситуації)
ми приймаємо гіпотезу про рівномірний
закон розподілу. 

В якості показника l можна  викорис-
товувати оцінку величини ентропі –
середньозваженої міри невизначеності
інформації спостерігача щодо стану
об’єкту спостережень. Цей показник є
загальною характеристикою джерела
інформації: він є одночасно і кількісною
мірою невизначеності, і мірою кількості
інформації, що генерується джерелом.
Його величина залежить, зокрема, від
таких чинників: 

– кількість (n) елементів  даної  систе-
ми;

– кількість (m) можливих станів, в
яких кожен з цих елементів може знахо-
дитись; 

– імовірність pк = р(qk), k =1,2,...,m

знаходження елемента у стані  qk є Θ.
Найчастіше  за міру невизначеності

такого об’єкту використовується, зокре-
ма, ентропія Шеннона, яка визначається
як математичне сподівання питомої кіль-
кості інформації: 

Основа логарифма b вибирається, як
правило, b = 2 у випадку вимірювання
інформації в бітах. Ентропія має такі
властивості:
u є величиною дійсною, обмеженою,

невід’ємною Н(P) є [0;1]; 
u ентропія достовірних подій дорівнює

нулю,
u максимальне значення ентропії дорів-

нює одиниці;
u ентропія набуває  максимального зна-

чення для рівноймовірних (рівноможли-
вих) та статистично незалежних подій,
тобто  Нmax =  log b n при    pn = 1/n.

Максимальна ентропія за відсутності
додаткових обмежень відповідає випадку
рівної  ймовірності всіх можливих станів
(сценарiпв), в яких можуть перебувати
локальні сегменти ринку. Ліквідація роз-
біжностей  (зменшення контрастів) між
цими станами пов’язана зі зменшенням
кількості станів, тобто зі спрощенням
економічної системи. Якщо в системі
зменшилася кількість реально можливих
станів (ймовірності яких суттєво відріз-
няються від  нуля), то вiдповiдно
знизиться й кiлькiсна оцiнка ентропіп. 

Модифікований критерій фактично
виступає в ролі своєрідної згортки
інформації, дозволяючи знайти компро-
міс між прибутком і ризиком - раціо-
нальну стратегію skо. Для  цієї стратегії

можна оцінити зміну значень Ф+(skо;Р;l)

протягом певного інтервалу часу Т
(рис.1). Наскільки довго обрана стратегія
залишатиметься оптимальною, в певно-
му сенсі стійкою до ризику?  Зрозуміло,
доки Фt

+(skо;Р;l)≥e, де e>0 – певний
допустимий рівень, нижняя межа отри-
мання  прибутку.  

Крім того, досліджувати слід  не тільки
оптимальну стратегию, а й стратегії
«близькі» до неї за значениям Ф+(sk;Р;l),

які через певний час можуть покращити
свій результат, і тоді відбудеться перехід
до іншого кращого рішення. Але все це
розглядалося  для сталого значення l, а в
свою чергу цей показник теж може змі-
нюватися і вносити суттєві зміни в

Рис.1. Коливний характер зміни значень Ф+ із
плином часу
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«поведінку» стратегій – рішень. Тобто
дослідження обраної оптимальної стра-
тегії і «сусідніх» з нею доцільно проводи-
ти паралельно в двох напрямках щодо
зміни значень Фo

+ = Ф+ (sko;Р;l) і 

Фk
+ = Ф+ (sk;Р;l): для різних значень

ентропії l є [0;1] (рис 2) і в часі t є [to ;T]

для сталого значення ентропії (рис 3).
Тоді стратегія sko залишатиметься в часі

t є [to;T] найбільш раціональною, опти-

мальною, доки Фo
+ > Фk

+ для різних зна-

чень t і l.. Крім того, стратегія sko є най-

більш стійкою, ризикостійкою  до зміни
в часі, коли Фt

+
gmin.

Зауваження. На нашу думку, дослід-
ження  динаміки ентропії маркетингових
систем, як відкритих економічних сис-
тем, є досить перспективним. 

Важливо зазначити, що наявність кое-
фіцієнта k = f(l; g) дозволяє проводити
певну селекційну роботу серед альтерна-
тивних стратегій для визначеного рівня l.

Зміна ентропії призводить до зміни
маркетингової політики – вибору страте-
гії компанії, рекламного бюджету, впо-
рядкування товарних запасів, зміни пев-
ної структури маркетингових мереж і
грошових потоків, які в них циркулюють.
Тому можна говорити, що використання
ентропії  в системі кількісних оцінок
ризику обґрунтування прийняття раціо-
нального маркетингового рішення,
визначення ризикостійкості обраної
стратегії  є досить важливим фактором. 

В якості кількісної міри оцінювання
ризикостійкості обраної стратегії можна
обрати показник Херста Н, величина

Рис.2. Зміна значень Фk
+ для різних значень ентропії

Рис.3. Зміна значень Фk
+ у часі для сталого значення ентропії 
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якого і характеризує наявність або від-
сутність персистентності – стійкості зна-
чень часового ряду:

де R(t) – розмах часового ряду за
період часу t, а S – його стандартне
відхилення:

0,5 ≤ Н ≤ 1 – є наявна персистентність -
стійкість значень часового ряду
присутня;

0,5 ≤ Н ≤ 0,5 – є наявна антиперсистен-
тність - стійкості значень часового ряду
немає.

Спробуємо оцінити показник ризико-
ваності раціональної стратегії sk у вигляді:

де                   відповідно означають  мак-
симальне  і  мінімальне  значення моди-
фікованого критерію для раціональної
стратегії sk. (Зауважимо, що подібна

структура кількісного оцінювання ризи-
ку була запропонована І.Г. Шевченком
[3], але для розрахунку  показника (міри)
ризикованості акції  за  досліджуваний
період  за  такою  формулою:

де “max” i “min” відповідно означають
максимальне і мінімальне значення  ціни
акції за досліджуваний період.)

Враховуючи, що, 

отримаємо:

Нескладні перетворення знаменника
другого дробу теж дозволяють виокреми-
ти показник

Підставляємо отриманий вираз до
попереднього:

Тобто маємо  оцінку показника ризи-
кованості раціональної стратегії sk  із
урахуванням наявності чи відсутності
фактора стійкості значень часового ряду
– значень модифікованого критерію:

Нескладні перетворення цієї нерівнос-
ті дозволяють отримати цікаву оцінку
самого показника Херста ( за умови
додатності,

За умови врахування виразу 

і обраної   основи логарифма, рівної
двом, отримуємо нерівність:

Висновок 

На підставі отриманого  результату
можна проводити наближене оцінюван-
ня, можливо, навіть і «грубе», такого
важливого показника, як ризикостій-
кість обраної стратегії, яке не потребує
значних зусиль і має вагоме практичне
значення,  бо як згадувалося вище: 

0,5 ≤ Н ≤ 1 – є наявна персистентність;
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0,5 ≤ Н ≤ 0,5 – є наявна антиперсистен-
тність.

Як відомо, стійкість підприємства –
здатність підприємства зберігати органі-
зацію та виконувати свої функції, про-
тистояти негативним впливам ризикова-
них чинників зовнішнього та внутріш-
нього середовища, перебуваючи при
цьому у стані динамічної рівноваги [6].
За аналогією із біологічним поняттям
імунітету під ризикостійкістю підприєм-
ства розуміють несприятливість до діяль-
ності підприємства як відкритої соціаль-
но - економічної системи. Це – складова
загальної стійкості підприємства, інтег-
ральна характеристика, яка оцінює
загальні можливості ефективного рівно-
важного безперебійного функціонуван-
ня, організації протистояння негативних
впливів ризиків.

Наявність ризикостійкості визнача-
ється одночасною взаємодією двох тен-
денцій:
u постійна ризикостійкість – збережен-

ня і відтворення набутих системних
якостей,  яка формується на етапі
створення підприємства, визначаєть-
ся ресурсною базою, галузевими та
регіональними умовами, змінюючись
у перспективі відповідно до досягнен-
ня стратегічних цілей;

u набута ризикостійкість – забезпечен-
ня можливості адаптації підприємства
до нових умов, що залежить від так-
тичних та оперативних управлінських
заходів, реалізованих у процесі діяль-
ності, специфіки ризикоагресивності
середовища, в якому перебуває під-
приємство.

Крім того, характерною рисою стійких
систем є їхня здатність впливати на
навколишнє середовище, що супровод-
жується формуванням додаткових ресур-
сних потоків. В якості зовнішнього сере-
довища  розглядаються не стільки еконо-
мічні суб’єкти (постачальники, спожива-
чі, конкуренти), скільки відносини між
ними і підприємством, характер яких і

визначає зовнішній профіль економіч-
ного ризику. 

Управління ризикостійкістю передба-
чає, окрім мінімізації негативних впливів
загроз і ризиків, створення передумов
для рівноважного функціонування, тобто
стійкого розвитку, навіть за умов ризику,
а не уникнення останнього. Крім того,
погіршення якісних і зниження кількіс-
них показників діяльності підприємства і
є результатом зниження ризикостійкості
та порушення стану рівноваги. Здійснен-
ня ефективного управління ризикостій-
костю на високому професійному рівні
допоможе мінімізувати негативний
вплив загроз і ризиків, надасть підприєм-
ству можливість стабільно функціонува-
ти навіть в умовах ризику. В цьому про-
цесі слід обирати такі заходи з мінімізації
або нейтралізації негативної дії чинників
ризику, щоб забезпечити мінімізацію
витрат на реалізацію цих заходів, врахо-
вувати особливості діяльності підприєм-
ства, обмеженість ресурсів, постійну
ризикостійкість
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