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Для оцінки конкурентоспроможності продукції 
застосовується велика розмаїтість методів, ви-
бір яких, як правило, залежить від особливостей 

продукції, що досліджується, і цілей дослідження. За 
способом надання результатів ці методи можна розді-
лити на розрахункові, матричні та графічні [1, с. 44]. 

Застосування графіків у статистиці нараховує 
більш ніж двохсотлітню історію. Основоположником 
графічного методу в комерційної діяльності вважають 
англійського економіста У. Плейфейра (1731 – 1798).  
У його роботі «Комерційний і політичний атлас» (1786) 
уперше були застосовані способи графічного зображен-
ня статистичних даних (лінійні, стовбцеві, секторні й 
інші діаграми). Протягом ХІХ сторіччя (особливо у дру-
гій його половині) питання використання графічного 
зображення у статистиці неодноразово висвітлювалося 
в літературі. Воно було предметом обговорення на ба-
гатьох міжнародних статистичних конгресах: на 3-му в 
1857 р. у м. Віні, 7-му в 1869 в м. Гаазі, і на 8-му в 1872 р. 
у м. Петербурзі. На VІІІ Міжнародному статистичному 
конгресі в Петербурзі вперше в історії статистики було 
зроблено й обговорено доповідь щодо теорії графічних 
зображень берлінського статистика Швабе. Доповідь 
мала назву «Теорія графічних зображень». Сьогодні 
графіки ввійшли в повсякденну роботу економістів, ста-
тистиків і працівників бухгалтерського обліку. Графічні 
методи дуже міцно ввійшли в арсенал засобів наукового 
спілкування й у методику наукового дослідження. За до-
помогою графіків можна легко виявити закономірності, 
які важко вловити в таблицях. Головне достоїнство гра-
фіків – це наочність.

Метою даного дослідження є аналіз існуючих гра-
фічних методів оцінки конкурентоспроможності про-
дукції, які активно використовуються при визначенні 
рівня конкурентоспроможності продукції. Серед них 
найчастіше застосовуються: модель споживчої задово-
леності Кано, багатокутник конкурентоспроможності, 
метод «радарів» і метод «профілів». 

Модель споживчої задоволеності. Модель спо-
живчої задоволеності, відома також як теорія привабли-
вої якості, було розроблено професором Токійського 
наукового університету Норіакі Кано (наочно представ-
лена на рис. 1). Використання даного методу припус-
кає створення списку можливих атрибутів. Але далі ці 
атрибути розглядаються не в комбінації, а окремо, що 
спрощує процедуру виявлення ключових характерис-

тик. Результатом застосування методу Кано є розбивка 
атрибутів на 4 групи:

1. Необхідні, стандартні (must-be): ті атрибути то-
вару або послуги, при відсутності яких споживач навіть 
не розглядає даний товар або послугу як альтернативу. 
У той же час, наявність даних атрибутів або підвищена 
якість цих атрибутів не приводить до високої задоволе-
ності покупця, оскільки розглядається покупцем як щось 
саме собою дане або покупець не готовий оплачувати 
підвищену якість. Приклад: наявність чистих рушників у 
готелі, наявність знижкових програм у магазині й т. д.

2. Критичні, одномірні (one-dіmensіonal): ті атри-
бути, для яких задоволеність споживача тим вище, чим 
більшою мірою є присутнім даний атрибут. Приклад: 
швидкість поставок, економічність автомобіля, безпека 
автомобіля – чим безпечніше автомобіль, тим краще, 
тобто тим більше буде вдоволений споживач. 

3. Додаткові, привабливі (attractіve): відсутність 
даного атрибута сприймається споживачем нейтраль-
но й не перешкоджає вибору, однак його присутність 
різко збільшує задоволеність споживача. Це атрибути, 
здатні приємно «здивувати покупця», однак не розгля-
нуті покупцем як обов'язкові. Це може бути пов'язане 
з тим, що покупець не усвідомлює потреби в цих атри-
бутах, не вважає важливим при виборі марки. Але при 
використанні цього атрибута споживач різко підвищує 
свою задоволеність або навіть лояльність. Приклад: 
складаний столик для кава на передній панелі автомо-
біля, якщо дані атрибути присутні, клієнт задоволений, 
але якщо їх ні, це не зіграє вирішальної ролі у виборі 
моделі автомобіля.

4. Байдужні (іndіfferent): ці атрибути не мають зна-
чення для споживача й не впливають на споживчий ви-
бір. Разом з тим, вони часто помилково розглядаються 
як значущі продавцем (розроблювачем) товару або по-
слуги [2, с. 44].

 

Рис. 1. Рівні задоволеності за Н. Кано

УДК 65.01.005

гРаФІЧнІ МеТоДи ДоСлІДження У аналІЗІ РІвня 
конкУРенТоСПРоМожноСТІ ПРоДУкцІЇ

Очікувана
якість

Бажана якість

Якість,
що приваблює,

хвилює

Низька задоволеність

Висока задоволеність

Висока якість товару
(продукції, послуги)

Низька якість товару
(продукції, послуги)



БІЗНЕСІНФОРМ № 4 ’201254

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	ек
о

н
о

м
ік

о
-м

ат
ем

ат
и

чн
е 

м
о

д
ел

ю
ва

н
н

я
Як відзначає Бабєнкова А. В. у роботі [3, с. 66], за-

доволення клієнта пропорційно функціональності про-
дукту, тобто чим більше функціональний продукт, тим 
більше вдоволений клієнт, і навпаки. Очікувана якість 
товару характеризує те, що може спонукати або не спо-
нукати до покупки. Бажана якість товару має на увазі, 
що якщо товар удосконалюється, то зростає задоволе-
ність. Приваблююча або хвилююча якість товару являє 
собою несподівану за рівнем. У таких випадках спожи-
вачі бувають приємно здивовані, піднесені й навіть при-
голомшені. При цьому така хвилююча якість незабаром 
перетворюється в очікуване. Вивчення вищеописаних 
властивостей якості товару починається з очікуваного.

Даний метод дозволяє глибоко вивчити переваги 
споживачів і розробляти товари, найбільш затребува-
ним ринком, а також розробляти сучасні системи моти-
вації, що сприяють підвищенню ефективності роботи, 
що в остаточному підсумку сприяє підвищенню конку-
рентоспроможності продукції (або підприємства).

До достоїнств методу варто віднести можливість 
визначення взаємозв'язку між відновленням продукції, 
динамікою ринків і рівнем задоволеності споживачів,  
а також спроможність погоджувати підходи підпри-
ємств до розробки й виготовлення продукції з інтереса-
ми й поглядами споживачів.

До недоліків методу, на наш погляд, варто віднести 
його відверто «якісну» спрямованість, що робить оцін-
ку конкурентоспроможності однобокою.

Багатокутник конкурентоспроможності. Бага-
то кутник конкурентоспроможності являє собою гра-
фічне з'єднання оцінок положення продукції підприєм-
ства й конкурентів по найбільш значимих параметрах 
(критеріях) і дозволяє порівнювати ці критерії (дивись 
рис. 2). Накладаючи один багатокутник на іншій, мож-
на виявити сильні й слабкі сторони продукції відносно 
один одного.

 

Рис. 2. Багатокутник конкурентоспроможності  
для трьох абстрактних товарів

Кількісна величина факторів відкладається в ко-
ординатній площині у вигляді точок на осях, кількість 
яких відповідає кількості відібраних факторів конку-
рентоспроможності продукції. З'єднавши ці точки по 
конкретній продукції, одержуємо багатокутник. 

До достоїнств методу можна віднести його про-
стоту й наочність визначення відмінностей між това-
рами-конкурентами по окремо взятому критерію. Од-

нак даний метод не дозволяє об'єктивно встановити 
уза гальнюючий показник конкурентоспроможності 
продукції, оскільки всі відібрані фактори трактуються 
як рівнозначні для оцінювання.

Метод «радарів». Метод радарів конкуренто-
спроможності продукції базується на створенні бага-
токутника, побудованого на осях, які відповідають по-
казникам конкурентоспроможності продукції. Засто-
сування методу передбачає поділ кола на рівні сектори, 
кількість яких відповідає кількості показників конку-
рентоспроможності продукції. Збільшення значення 
показника відповідає віддаленню від центра кола. Для 
порівняння радари продукції конкурентів будуються на 
одному колі, як це показано на рис. 3.

 

Рис. 3. Радар конкурентоспроможності двох 
абстрактних виробів 

Узагальнюючий показник конкурентоспромож-
ності продукції визначається як співвідношення площі 
радара до загальної площі кола [4, с. 47].

Як відзначають автори роботи [5, с. 195] до досто-
їнств методу необхідно віднести наочність зображен-
ня, а також те, що ваги для всіх показників конкурен-
тоспроможності продукції прийняті однаковими, що 
виключає фактор суб'єктивізму в процесі оцінки екс-
пертним методом.

Недоліками методу є трудомісткість обчислень, 
побудови й розрахунку площі радара при великій кіль-
кості показників, а також неможливість визначення 
ступеня впливу окремих факторів на рівень конкуренто-
спроможності продукції. Як відзначає Малхасьян Л. С. 
у роботі [6, с. 13], і багатокутник конкурентоспромож-
ності, і радар конкурентоспроможності мають істотний 
недолік: вони не враховують вагомості показників, що 
призводить до розбіжності значень інтегрального по-
казника конкурентоспроможності, розрахованого гра-
фічним і розрахунковим шляхом. Крім того, у радарі 
конкурентоспроможності площа радара багато в чому 
залежить від послідовності розташування показників. 
Це значно знижує об'єктивність оцінки (якщо поміняти 
показники місцями, то значення узагальненого показ-
ника змінюється).
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Метод «профілів». Також одним із розповсюдже-
них методів оцінки конкурентоспроможності продукції 
є метод «профілів». Цей метод дозволяє виконати оцін-
ку рівня конкурентоспроможності продукції за певною 
групою факторів.

Профілем називається графічне зображення ви-
браних показників продукції за певними правилами. 
Профіль продукції використовується для оцінки рівня 
конкурентоспроможності шляхом порівняння профілів 
конкуруючої продукції, побудованих на одному оцінно-
му полі [7, с. 93].

Для побудови профілю вибираються найбільш зна-
чущі з погляду споживачів продукції техніко-економічні 
показники й прямокутне оцінне поле, як показано на 
рис. 4. 

Оцінне поле ділиться на рівні (n – 1) частини, де 
n – кількість обраних показників, по яких проводиться 
оцінка конкурентоспроможності. Вагу всіх показників 
можна приймати однаковою. Ширина оцінного поля H 
обирається довільно. На ділильних шкалах ліворуч про-
ставляється якісно найбільш погане можливе значення 
показника продукції, праворуч – якісно краще можливе 
його значення. Кожний показник продукції відклада-
ється на розподільній шкалі. У результаті, чим більше 
площа профілю, тобто заштрихована область оцінного 
поля, тим вище конкурентоспроможність продукції.

окремих показникі, або відстність можливості (або склад-
ность) розрахунку узагальнюючого показника конкурен-
тоспроможності. Тому доцільність їх застосування як 
самостійних методів визначення, на наш погляд, можна 
поставити під сумнів. Для підвищення якості оцінюван-
ня використання цих методів необхідно поєднанювати 
з разрахунковими методамі (як елюстрацію існюуючого 
положення). А для визначення беспосередньо рівня кон-
курентоспроможності більш інформативним і точним 
буде застосування аналитичних методів дослідження.   
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Рис. 4. Профіль конкурентоспроможності вантажного автомобіля КАМАЗ-53212 (фрагмент) [8, с. 11]
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При використанні даної методики можливе вико-
ристання непрямих узагальнених показників. Кількість 
факторів, що впливають на конкурентоспроможність 
продукції, при використанні даної методики є необмеже-
ним. У цьому полягає одне з основних достоїнств даної 
методики оцінки конкурентоспроможності продукції.
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Функционирование и развитие украинских пред-
приятий в современных условиях характеризу-
ется высоким уровнем нестабильности внеш-

ней финансовой среды, что приводит к увеличению 
рисков при принятии стратегических решений и потере 
финансовой безопасности предприятия. В силу этого в 
системах финансового управления предприятием все 
большее внимание уделяется трансформации механиз-
мов стратегического финансового управления, которые 
должны быть ориентированы на динамический стра-
тегический анализ и формирование финансовой стра-
тегии, обеспечивающей необходимый для погашения 
негативного влияния факторов внешней среды уровень 
финансовой маневренности. 

Проблема разработки механизма формирования 
финансовой стратегии предприятия, функционирующе-
го в условиях нестабильной внешней среды, затронута 
в работах как отечественных, так и зарубежных ученых. 
Однако ряд аспектов проблемы, связанных с построе-
нием модельного базиса механизма, рассмотрены недо-
статочно полно. 

Предлагаемый модельный базис механизма фор-
мирования финансовой стратегии предприятия состоит 
из следующих модулей: 1) анализ стратегической финан-
совой позиции предприятия; 2) формирование страте-
гических альтернатив финансового развития предпри-
ятия; 3) оценка последствий реализации финансовых 
стратегий; 4) выбор финансовой стратегии предприя-

тия. Одним из основных является модуль анализа стра-
тегической финансовой позиции предприятия, взаимос-
вязь моделей которого представлена на рис. 1. Комплекс 
моделей данного модуля включает следу ющие блоки:  
1) блок моделей формирования информационного про-
странства признаков финансовой среды предприятия 
(ФСП) (М1); 2) блок моделей классификации состояний 
ФСП (М2); 3) блок моделей идентификации класса со-
стояний ФСП (М3); 4) блок моделей прогнозирования 
показателей ФСП (М4); 5) блок моделей выбора типа 
финансовой стратегии предприятия (М5). Ниже рас-
сматривается их содержание.

Первый блок моделей (М1) предназначен для 
решения задачи формирования системы наиболее ин-
формативных показателей (признаков). Поскольку 
предприятие является открытой динамической систе-
мой, финансовая ситуация которой представляет собой 
результат комплексного, синергетического воздействия 
факторов внешней и внутренней среды, модельный 
комплекс структурируется по следующим направлени-
ям: исследование факторов финансовой среды на ма-
кроуровне (анализ конъюнктуры финансового рынка и 
отдельных его сегментов), мезоуровне (анализ финан-
совой сферы региональных систем), микроуровне (фи-
нансовая среда предприятий). Результатом этого блока 
является сформированное на основе методов много-
мерного экономико-статистического анализа диагно-
стическое пространство признаков финансовой среды 
предприятия [1 – 5]. 

Второй блок моделей (М2) позволяет на основе 
выделенных ранее диагностических признаков ФСП 
осуществить классификацию состояний финансовой 
среды предприятия. Применение методов кластерно-
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Рис. 1. Взаимосвязь моделей анализа стратегической финансовой позиции пред-приятия
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