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Постановка проблеми. Визначення конкурентоспроможності продукції автомобілебудівних 

підприємств є процесом, який передбачає визначення основних елементів її структури, вагомості їх 
впливу, способу взаємозв’язку та розрахунку показника, який би дозволив визначити рівень 
конкурентоспроможності продукції як у аспекті цінності для споживача, так і у контексті відносного 
індикатора, що характеризував би позицію автомобіля на ринку поміж конкурентами. 

Для визначення структури самого поняття конкурентоспроможності продукції 
автомобілебудівних підприємств необхідно проаналізувати у якому контексті конкурентоспроможність 
на автомобільному ринку стає вагомою характеристикою споживчої цінності. В ході вимірювання та 
аналізу даного показника більшість вчених схиляється до співставлення та порівняння характеристик 
                                                 
∗ Науковий керівник: Юринець О.В. – к.е.н., доцент 



ІІННННООВВААЦЦІІЙЙННАА  ЕЕККООННООММІІККАА      55’’ 22001144[[5544]] 
Науково-виробничий журнал 

  

131 

конкурентоспроможних товарів, посилаючись на відносність самого поняття конкурентоспроможності. 
Такий підхід є правильним, адже не можна відокремлено від бази порівняння визначити на скільки 
конкурентоспроможним є товар.  

Для автомобільного ринку характерна особливість способу набуття певного рівня 
конкурентоспроможності, який характеризується процесом усвідомлення та формування споживчої 
цінності продукту у світогляді споживача, що формує основні критерії відповідності певному рівню 
конкурентоспроможності продукції автомобілебудівних підприємств. Іншими словами, у процесі 
вибору автомобіля споживачем відбувається порівняння конкурентних переваг всіх можливих для 
купівлі автомобілів, які формують конкурентну групу автомобіля, котрий є об’єктом аналізу. Але дана 
конкурентна група на першому етапі свого формування проходить цінове порівняння, або визначення 
відповідності платоспроможності споживача. Тому для менеджменту автомобілебудівного 
підприємства дуже важливо правильно визначати та аналізувати цінову складову 
конкурентоспроможності автомобільної продукції. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематикою забезпечення 
конкурентоспроможності підприємств, як важливим аспектом ефективного функціонування економіки 
займались як провідні вітчизняні, так і іноземні вчені. Особлива увага в рамках даного дослідження 
приділялась працям, які пов’язували забезпечення конкурентоспроможності підприємств із 
конкурентоспроможністю продукції.  

Серед досліджень іноземних та вітчизняних науковців, підстави для проведення даного 
дослідження винесено з результатів напрацювань таких вчених, як Кузьмін О.Є., Чухрай Н.І., 
Юринець О.В., Мельник О.Г., Лісовська Л.С., Долинська М.Г., Соловйов І.А., Мороз Л.А., 
Зулкарнаєв І.У., Ільясова Л.Р., Романчик Т.В., В. Вонг, Д. Сондерс, Н. Пірсі, Ф. Котлер, Г. Хулей та 
інші. Напрацювання вищезазначених вчених дозволили встановити зв'язок між 
конкурентоспроможністю підприємства та його продукції, виділити основні складові 
конкурентоспроможності продукції автомобілебудівних підприємств, що стало підставою для 
постановки проблеми актуального дослідження щодо розробки алгоритму визначення цінової 
складової у структурі конкурентоспроможності автомобільної продукції. 

Постановка завдання. Метою дослідження є аналіз структури цінової складової 
конкурентоспроможності продукції автомобілебудівних підприємств, розробки ефективної схеми її 
обчислення, проведення експериментального дослідження щодо виявлення значень коригуючих 
коефіцієнтів показника цінової складової, формалізація даного підходу. 

Виклад основного матеріалу дослідження. У процесі визначення конкурентоспроможності 
продукції автомобілебудівних підприємств важливо проаналізувати послідовність процесу вибору 
автомобіля кінцевим споживачем: як він вибирає конкурентну групу, які критерії для нього важливі, 
послідовність дій під час аналізу можливих варіантів покупок тощо. Але виробник повинен чітко 
уявляти профіль споживача, відповідний йому процес вибору, адже покупці різних автомобілів 
вибирають неоднаково і мають різноманітний набір пріоритетних принципів [1; 2; 3]. 

У момент формулювання моделі поведінки споживача необхідно визначити ті етапи, коли 
продукція (потенційна покупка) аналізується з точки зору порівняння між конкурсними товарами. Саме 
в цей момент конкурентоспроможність продукції автомобілебудівних підприємств розглядається як 
відносний показник, характерний для поняття «конкурентоспроможність» у контексті порівняння 
«товар-товар», а не «товар-споживач». 

Відповідно до результатів попередніх досліджень вибір конкурентної групи здійснюється згідно 
такої послідовності: вибір «цінового коридору»; - аналіз технічних характеристик; – аналіз життєвого 
циклу товару, «дозволяє менеджменту підприємства сформувати об’єктивну базу порівняння 
відповідно до структури споживчих дій у процесі вибору автомобіля споживачем. Але наступним 
етапом у процесі визначення конкурентоспроможності продукції автомобілебудівних підприємств є 
порівняльний аналіз вартості споживання, що у процесі експлуатації автомобіля забезпечує або 
встановлення високого рівня лояльності у споживача до автомобіля і його торгової марки, або 
призводить до розчарування клієнта, що призведе до зворотного ефекту від очікування обох сторін – 
виробника і споживача. Як правило, невдоволений клієнт є сильним джерелом реклами негативного 
характеру серед представників свого кола спілкування, ніж задоволений клієнт. 

Цінова складова конкурентоспроможності продукції автомобілебудівних підприємств має 
розраховуватись, відштовхуючись від кінцевої ціни на автомобіль в автосалоні та вартості й 
необхідної частоти сервісного обслуговування, обсягу споживання пального з розрахунку літри/100 км, 
вартість та необхідність заміни запчастин у процесі експлуатації й обов’язкові інші витрати, до яких 
відносять витрати на зберігання, штрафи, збори, доукомплектацію тощо [4; 5; 6]. 

При розрахунку цінової складової необхідно визначити потенційний термін експлуатації та 
середньостатистичний набір елементів доукомплектації (килимки, сигналізація, аксесуари, тонування 
тощо). Це дозволить стандартизувати підхід до визначення вартості споживання автомобіля. Важливо 
встановити вимоги до використання показників витрат пального, адже в офіційних прайс-листах 
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наводиться 3 варіанти: по міжміському циклу, по трасі і по місту. Тому середнім і найбільш точним 
показником є витрати по міжміському циклу. Загалом формула цінової складової має такий вигляд: 

                                       ,                                                               (1) 
де  – вартість споживання автомобільної продукції; - офіційна вартість автомобіля для 

кінцевого споживача; F – обов’язкові витрати без яких експлуатація автомобіля є неможливою; v – 
обсяг обов’язкових витрат, що необхідні у процесі експлуатації. 

Складова F має специфічну структуру для ринків різних держав, адже для українського ринку 
сюди слід віднести R – реєстраційні витрати, Insh – витрати на страхування, Z – додаткові необхідні 
витрати (наприклад комісія банку або інші додаткові платежі). Тому формула набуде наступного 
вигляду: 

                        ,                                                    (2) 
Особливого значення в процесі аналізу структури цінової складової слід надати обсягу 

необхідних витрат у процесі експлуатації які можна визначити згідно формули 3. 

                                                                                                                     (3) 
де v – обсяг витрат на експлуатацію, c – витрати на зберігання, мийку, штрафи, сезонну зміну 

шин, дрібні аксесуари в процесі експлуатації, T – термін експлуатації, років; Exp – витрати змінного 
характери до яких відносять витрати на пальне, сервісне обслуговування та заміну запчастин; J – 
коефіцієнт дисконтування, для коригування обсягу витрат на експлуатацію у зв’язку із зношуванням 
автомобіля, що призводить до часткового зростання витрат пального та необхідності заміни запчастин 
або проведення додаткових ремонтів. 

Витрати змінного характеру можна обчислити за формулою 4 

                                                                              (4) 
де fexp – середній розхід пального по міському циклу, л/100 км.; L – середньорічний пробіг 

автомобіля; texp – вартість нормо години червоного обслуговування; Q – середньорічна тривалість 
сервісного обслуговування для автомобіля на планові технічні огляди та позапланові ремонти; pn – 
вартість запчастин для заміни; N – кількість запчастин; n – кількість необхідних видів запчастин 
протягом року. 

Важливо звернути увагу на динаміку змінних обов’язкових витрат, які в даному дослідженні 
запропоновано дисконтувати відповідно до тривалості періоду експлуатації [3]. Аналіз динаміки витрат 
на експлуатацію автомобілів, в якому об’єктом дослідження було 35 автомобілів різних класів 
дозволило визначити та класифікувати коефіцієнти дисконтування відповідно до рівня престижності 
авто, що характеризується ціновою сегментацією та кількістю років експлуатації, що подано в табл. 1. 

Таблиця 1 
Шкала індексів дисконтування витрат на експлуатацію автомобіля 

 
Ціновий сегмент авто  

0 – 10 тис. $ 10 тис. $ - 20 тис. $ 20 тис. $ - 50 тис. $ 50 тис. $ і вище 
1-ий 0 0 0 0 

2-ий 1,03077 1,024979 1,053145 1,01355 

3-ій 1,006199 1,011535 1,00197 1,035563 

4-ий 1,1292 1,284384 1,288798 1,335063 

5-ий 0,888678 0,78143 0,764525 0,742076 

6-ий 1,082553 1,039853 1,112205 1,056083 

7-ий 0,941841 0,980441 0,916291 0,96504 

8-ий 1,142076 1,294003 1,321475 1,359838 

Джерело: власна розробка на основі розрахунків динаміки сервісних та експлуатаційних витрат. 
 

Дані наведені в табл. 1 отримано шляхом порівняльних обчислень експлуатаційних витрат 
кожного наступного року користування автомобілем за умови дотримання середньостатистичного 
пробігу 15000 км/рік, відповідно до офіційних даних технічних характеристик автомобілів, що 
оприлюднено на офіційних інтернет-порталах автомобільних дилерів України, середньої вартості 
нормогодини сервісного обслуговування автомобіля кожного цінового сегмент та середнього значення 
необхідних робіт і запчастин, що передбачено плановими нормативами технічного обслуговування. 
Важливо, що технічні особливості автомобілів вимагають неоднорідного розподілу індексів 
дисконтування, адже на різні періоди тривалості експлуатації припадає необхідна заміна різної 
кількості деталей та проведених робіт. Таким чином, агрегований інтервальний показник ділової 
складової конкурентоспроможності  продукції автомобілебудівних підприємств має наступний вигляд 
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                        (5) 

А за умови розкладу змінних експлуатаційних витрат формула набуває вигляду 

               (6) 
 

Наступною складовою у структурі конкурентоспроможності продукції автомобілебудівних 
підприємств необхідно розглянути рівень сервісного обслуговування. Адже аналіз впливу даної 
складової дозволить визначити її взаємозв’язок з конкурентоспроможності продукції 
автомобілебудівних підприємств. Роль даного чинника вдалося визначити шляхом опитування 
близько 100 респондентів, які були відвідувачами автосалонів м. Львова, що дозволило віднести їх до 
категорії потенційних покупців, та цільового сегменту автомобільної ТМ. За умовами дослідження 
респондентів визначали рівень пріоритетності фактора наявності сектора, даючи відповідь на 2 
запитання: перше передбачало визначення рівня пріоритетності наявності сервісів серед 7 інших 
факторів; друге передбачало визначення важливості наявності сервісу. Загалом 96% опитаних 
визначили наявність сервісу важливим аргументом при виборі автомобіля, але його важливість 
респонденти охарактеризували на позиції №5 з 7 можливих. 

Рівень якості сервісного обслуговування буде впливати на цінову складову експлуатаційних 
витрат, на елементи необхідної кількості та якості сервісного обслуговування. Рівень сервісу для 
споживачів має подвійне значення: ціна сервісу, якість сервісу. Для того, щоб встановити залежність 
між цими складовими в оцінці споживача проведено дослідження, в якому взяло участь 300 
респондентів, які були відвідувачами офіційних сервісних центрів автомобільних торгових марок. 
Дослідження проводилися з 1 жовтня по 1 грудня 2012 року. Респондентам було запропоновано 
вказати розмір агрегованої знижки на сервісні послуги та запчастини за умови різного співвідношення 
ціна-якість сервісного обслуговування. Результати опитування наведено у табл. 2. 

Таблиця 2 
Результати опитування клієнтів автомобільних сервісних центрів 

 
 Якісно Менш якісно 

Дорого ϕ = 6,5% ϕ = 43% 

Дешево - ϕ = 28% 

Джерело: узагальнено на основі власних досліджень 
 

Відповідно до умови, респонденти мали вказати розмір знижки, необхідної для сервісного 
центру, щоб за відповідного співвідношення ціна-якість сервісних послуг та запчастин клієнт відвідав 
даний сервісний центр. 

Визначені показники необхідно інтерпретувати як коефіцієнти коригування ϕі складових 
показників змінних витрат експлуатації; тоді формула цінової складності кількості продукції 
автомобілебудівних підприємств набуде наступного вигляду (формула 7): 

 

               (7) 

 
 де (1-ϕ) – є коригуючим коефіцієнтом рівня сервісного обслуговування, ϕ - розмір знижки за 

наявності якої клієнт відвідає даний сервіс (табл. 2). 
Таким чином, цінова складова конкурентоспроможності продукції автомобілебудівних 

підприємств обчислюється з врахуванням як номінальної ціни на автомобіль, так і експлуатаційних 
витрат, які пов’язані із технічними характеристиками продукції. Оскільки автомобіль слід віднести до 
товару довготривалого попереднього вибору, то споживач детально аналізує вартість автомобіля у 
процесі його користування [7; 8].  

Цінова та технічна складові є найвагомішими при виборі автомобіля, адже споживач 
характеризується певним рівнем платоспроможності, що дозволяє вибрати найоптимальніший для 
себе набір конкурентної групи, а наступним етапом вибору є аналіз технічних характеристик. Окрім 
цих двох складових конкурентоспроможність автомобільної продукції формують маркетингова 
складова та сила автомобільного бренду.  

Висновки з даного дослідження. Структура цінової складової конкурентоспроможності 
продукції автомобілебудівних підприємств має багато складових, що пов’язано з експлуатаційними 
особливостями даного виду товару. Складнощами у процесі визначення конкурентоспроможності 
продукції автомобілебудівних підприємств є великий асортимент продукції на ринку, яка відрізняється 
марками, класами, моделями та комплектаціями. Актуальні ринкові тенденції свідчать про 
конкурування моделей різних класів та моделей в межах одного цінового коридору, що робить цінову 
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складову конкурентоспроможності автомобіля першочерговим фактором впливу на вибір споживача. 
При купівлі автомобіля потенційний покупець перш за все керується ціновими межами, сформованими 
своєю платоспроможністю. В рамках даного дослідження запропоновано підхід щодо визначення 
цінової складової та наведено його математичний алгоритм. 
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