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Анотація. Розглянуто метод забезпечення та розробки конкурентних переваг з урахуванням спе-
цифіки діяльності та чинників підприємств. Однією зі стратегічних задач забезпечення розвитку економіки 
України на сучасному етапі є підвищення конкурентоспроможності підприємств. Важливий фактор вирі-
шення даної задачі – створення ефективної системи управління на підприємствах, яка б забезпечувала їм 
стійкі конкурентні переваги на ринку. 

Метою даної статті є визначення чинників, які дозволили забезпечити високу результативність 
формування та методичне забезпечення управління конкурентними перевагами підприємства. Предметом 
дослідження є управління конкурентними перевагами підприємства. 

Дослідження проводилося шляхом аналізу фундаментальних положень економічної теорії, наукових 
праць вітчизняних і закордонних вчених-економістів, які стосуються проблем формування та розвитку кон-
курентних переваг підприємства. 

Розроблено адаптовану модель формування конкурентних переваг та їх розподілу відповідно до по-
зиції підприємства на конкурентній карті ринку, яка дозволить підприємствам торгівлі більш точно визна-
чати фактори конкурентних переваг, які необхідно розвивати на даному етапі життєвого циклу підприєм-
ства. Фактори конкурентних переваг визначаються на основі адаптованої моделі М. Портера та розраху-
нку коефіцієнта Кендалла. Фактори з найбільшою узгодженістю прив’язуються до позиції підприємства, яка 
визначається за допомогою побудови конкурентної карти ринку. Результатом є пропозиції щодо форму-
вання та розвитку конкурентних переваг сучасного підприємства відповідно до його позиції на конкурент-
ній карті ринку. Наукова новизна одержаних результатів полягає в розвитку теоретичних положень та 
розробці практичних рекомендацій щодо формування стратегії досягнення конкурентних переваг підпри-
ємств торгівлі. 

Ключові слова: конкурентоспроможність, конкурентні переваги, фактори конкурентних переваг, 
управління конкурентними перевагами, конкурентна карта ринку. 

 

 
Постановка проблеми. Необхідність стабілізації й розвитку торгівельних підпри-

ємств, насиченість ринку вітчизняними та імпортними товарами, а також підвищення 
вимог споживача посилюють конкуренцію на ринку. Це зумовлює потребу у формуван-
ня і реалізації адекватної стратегії, спрямованої на досягнення стійких конкурентних 
переваг, які стають невід’ємною умовою розвитку підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Найбільш помітний вклад в сучасну тео-
рію конкуренції та дослідження понять, пов’язаних з конкурентоспроможністю, зробив 
М. Портер [1]. Аналіз конкуренції та конкурентоспроможності підприємства також про-
водили в своїх працях такі іноземні та вітчизняні вчені, як Ж.-Ж. Ламбен, М. Мескон, Р. 
А. Фатхутдинов, Г. П. Азоев, Л. В. Балабанова, А. В. Войчак, Р. В. Камишніков, І. З. Дол-
жанський, О. Ю. Іванова, Г. В. Михайлик [2-10]. 

Невирішені складові загальної проблеми. Деякі важливі теоретико-методологічні 
та прикладні аспекти управління конкурентними перевагами підприємств ще не діста-
ли належного висвітлення. Потребують подальших досліджень питання відпрацювання 
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процедур впровадження технології та інструментарію управління конкурентними пере-
вагами тощо. 

Формулювання цілей статті. Метою даної статті є визначення чинників, які дозволять 
забезпечити високу результативність формування та методичне забезпечення управління 
конкурентними перевагами підприємства. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Основою забезпечення стійкого конку-
рентного становища економічних суб’єктів є формування ними конкурентних переваг. 
Вивчення безпосереднього оточення підприємства направлено на аналіз стану тих 
складових зовнішнього середовища, з якими підприємство знаходиться в тісній взає-
модії. При вивченні середовища прямого впливу використовують модель «галузевої 
структури». Методологічна база для аналізу галузевої структури вперше була запропо-
нована М. Портером. Основою даної моделі є твердження про те, що прибутковість га-
лузі визначається не зовнішнім виглядом виробленої продукції, не рівнем використову-
ваної технології, а структурою галузі. На основі даної моделі було складено модель 
конкурентних переваг, до якої входять шість факторів, а саме: 

1. Частка ринку: завоювання більшої частки ринку, зміна асортименту продукції, 
можливість втрати позицій на ринку, зміна балансу між попитом і пропозицією, поси-
лення інтенсивності конкуренції, перерозподіл цільових ринків. 

2. Товарообіг: зміна товарообігу підприємства, зміна прибутку підприємства, змі-
на асортименту продукції, зміна цінової політики підприємства, дисбаланс між попитом 
і пропозицією, погроза втрати існуючої позиції на ринку. 

3. Зв’язки з постачальниками: Зниження (підвищення) цін на товари, зміна умов 
доставки товарів, зміна швидкості доставки, ріст конкуренції на ринку, швидка зміна 
цін на товари, розширення асортименту товарів. 

4. Технологія обслуговування: постійне підвищення якості обслуговування, зміна 
асортименту продукції, надання нових послуг, варіювання ціни на продукцію підприєм-
ства, збільшення аудиторії покупців, орієнтація на клієнта. 

5. Кадрова політика: збільшення вимог до працівників, постійне підвищення ква-
ліфікації, покращення організаційної культури, надання пільг, заохочування робітників, 
планування продажів. 

6. Маркетингова діяльність: просування підприємства на ринок, збільшення ви-
трат на рекламу, проведення акцій та  надання знижок, підтримка зворотного зв’язку з 
покупцями, збір необхідної інформації про ринок, зміна іміджу (репутації) підприємства. 

Далі ранжуємо, перераховані вище чинники конкурентних переваг, за допомо-
гою методу рангової кореляції. Для цього формуємо анкету опитування експертів для 
кожної групи чинників (табл. 1). 

 
Таблиця 1– Обробка результатів опитування експертів 

Експерти 
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При ранжуванні використовується принцип: ранг 1 присвоюється тому чиннику, 

що, на думку експерта, має найбільший вплив на досліджуваний об’єкт. Ступінь зв’язку 
між декількома ранжировками (оцінками, виставленими опитаними експертами) оціню-
ється коефіцієнтом конкордації, або коефіцієнтом згоди. Коефіцієнт конкордації визна-
чає узгодженість експертів при ранжуванніn об’єктів по ступеню володіння деякою вла-
стивістю X . 

Існує n об’єктів 1, 2, …, і, …, n, у різному ступені маючих властивість X , і m екс-
пертів ранжують ці об’єкти за властивістю X . Сумарна ранжировка буде мати вигляд: 
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Цей метод формалізації апріорної інформації звичайно застосовується, коли кі-

лькість об’єктів, що ранжуються,  невелика (n ≤15). Середній ранг у цьому ряду складе: 
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Сума квадратів різниць між членами сумарної ранжировки і членами ряду, скла-
деного із середніх значень дорівнює: 
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Розмір S  досягає максимуму, коли всі експерти дають одинакові ранжировки. 

Якщо визначити узгодженість експертів як відношення реальної суми квадрантів різ-

ниць S  до максимально можливої суми максS , утворюється вираження для коефіцієнта 
конкордації, запропоноване Кендаллом: 
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Розмір W  змінюється від 0 до 1. W  = 1 означає, що всі експерти дали однакові 
ранжировки; W = 0 означає, що зв’язок між ранжировками, даними m експертами, від-
сутній. 

Для оцінки значимості коефіцієнта конкордації використовується розподіл2  із 
числом ступенів свободи 1 n . При n< 10 розподіл розміру Wnm )1(   відрізняється від 

розподілу2 , тому в такому випадку припадає користуватися спеціальними таблицями. 
Перевірка значимості зводиться до перевірки статистичної гіпотези про рівність коефі-
цієнта конкордації нулю.  

При заданому рівні значимості   ця гіпотеза відхиляється, коли 

 крWnm 2)1(  , (5) 
де кр

2 - критичне значення розподілу2  при числі ступенів свободи 1 n . У 
цьому випадку конкордація вважається значимою. При 301 n  для перевірки значи-
мості використовують нормальний розподіл. 

У результаті зроблених обчислень чинники ранжуються в зворотному порядку; тоб-

то найбільший вплив робить чинник із найменшим значенням сумарного рангу 
∑

1=
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j
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Аналогічно проранжувати значення сумарних рангів чинників, що одержав пер-

ший рейтинг у кожній групі і зробити висновок про вплив на діяльність організації на 
ринку факторів конкурентних переваг відповідно до адаптованої моделі Майкла Пор-
тера. 

Для того щоб детальніше оцінити причини й умови виникнення конкурентних 
переваг, необхідно по групі позитивних факторів зростання ринкових часток провести 
порівняльний аналіз комплексу маркетингових коштів, що використовуються на ринку. 
Завершенням технології пошуку є побудова конкурентної карти ринку. 

Для подальшого визначення положення досліджуваного підприємства на конку-
рентному ринку визначають конкурентну стратегію підприємства через побудову кон-
курентної карти ринку методом «3-σ». 

Для цього проводять розрахунки ринкові частки підприємства і його найбільших 
конкурентів по роках за наступною формулою: 
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де iQ  - обсяг послуг і-го підприємства. 
Далі визначаємо темпи приросту ринкової частки кожного підприємства за фор-

мулою: 
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Наступним етапом є визначення середнього темпу приросту ринку та середнє 
арифметичне значення ринкових часток (Дср) за формулами: 
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де n – кількість підприємств, що діють на ринку. 
Серед усіх значень ринкових часток виділяють значення Ді>Дср і Ді<Дср. У межах 

діапазону розраховують середні значення ринкових часток. 
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де Дср1, Дср2– середнє арифметичне значення ринкової частки підприємств, для 

яких, відповідно, Ді<Дср і Ді ≥ Дср; 
Дs, Дt– ринкові частки підприємства, для яких, відповідно, Ді<Дсрі, Ді ≥ Дср; 
к – кількість підприємств, для яких Ді<Дср. 
Визначають мінімальне (Дmin) і максимальне (Дmax) значення ринкової частки: 
  іДД minmin  ,   іДД maxmax  , і = 1, …, n 
Середньоквадратичне відхилення ринкової частки підприємств ( 21 , ) для яких 

Ді<Дср і Ді≥Дср розраховується по відповідних секторах, використовуючи формули: 
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Далі визначаємо числові параметри шкали конкурентної карти ринку за ринко-

вою часткою (рис. 1). 
 

 
maxД  або       23 срД            срД              13 срД               minД або 

23 срД           або maxД                                або minД                  13 срД  
 

Рисунок 1– Шкала матриці конкурентної карти «ринкова частка» 
 
Далі розраховуємо середньоквадратичне відхилення темпу приросту ринкової 

частки за формулою: 
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Визначаємо числові параметри шкали конкурентної карти за темпами приросту 

ринкової частки (рис. 2). 
 

Тпр або            23 срТ             срТ                 13 срТ           minТ або 

23 срТ               або maxТ                                          або minТ         13 срТ  
Рисунок 2 – Шкала матриці конкурентної карти ринку «темп приросту ринкової  

частки» 
 
За результатами розрахунків складається матриця конкурентної карти ринку, 

заснована на перехресній класифікації розміру та динаміки ринкової частки підпри-
ємств. Підприємства розміщують на конкурентній карті відповідно до значення ринко-
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вих часток та темпів їх приросту. Вона дозволяє виділити 16 типових позицій, що відрі-
зняються ступенем використання конкурентних переваг. 

Найкращий статус мають підприємства, що займають типове положення «1» (лі-
дери ринку з позицією, що швидко покращується). Найгірший статус мають підприємст-
ва, що займають положення «16» аутсайдери ринку з позицією, що швидко погіршуєть-
ся (табл. 2). 

 
Таблиця 2– Конкурентна карта ринку 

Частка ринку 
Лідер Переслідувач Новачок Аутсайдер Параметриконкурентної карти ринку 

Числові значення шкали матриці 
Підприємство з конкурентною 
позицією, що швидко поліпшу-
ється 

1 5 9 13 

Підприємство з конкурентною 
позицією, що поліпшується 2 6 10 14 

Підприємство з конкурентною 
позицією, що погіршується 3 7 11 15 
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Далі робиться висновок щодо статусу кожного з досліджуваних підприємств та 

пропонуються заходи, що дозволять покращити позиції окремого підприємства. Вони 
засновуються на найбільш узгоджених експертами факторах конкурентних переваг.  

Оцінка положення підприємства на конкурентній карті ринку дає можливість ви-
значити особливості розвитку конкурентної ситуації, виділити найближчих конкурентів 
і встановити відносну позицію фірми серед них, систематизувати конкурентні перева-
ги, які необхідно розвинути для покращення конкурентної позиції фірми. 

Висновок. Таким чином, розроблена методика виявлення та оцінки конкурентних 
переваг, яка поєднує адаптовану модель Портера та побудову конкурентної карти ринку 
методом «3-σ». Завдяки даній методиці для конкретної позиції на конкурентній карті рин-
ку ми маємо комбінацію з факторів конкурентних переваг, які необхідно розвивати за да-
них обставин для досліджуваного підприємства. 
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