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Вступ. Для оцінки конкурентоспроможності продукції застосовується 

велика розмаїтість методів, вибір яких як правило залежить від особливостей 

продукції, що досліджується та цілей дослідження. По способі надання 

результатів ці методи можна розділити 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 р.). У його роботі 

"Комерційний і політичний атлас" (1786 р.) уперше були застосовані способи 

графічного зображення статистичних даних (лінійні, стовбцеві, секторні й інші 

діаграми). Протягом ХІХ сторіччя (особливо у другій його половині) питання 

використання графічного зображення у статистиці неодноразово 

висвітлювалося в літературі. Воно було предметом обговорення на багатьох 

міжнародних статистичних конгресах.: на 3-м у 1857 р. в м. Віні, 7–м у 1869 в 

м. Гаазі, і 8-м у 1872 р. в м. Петербурзі. На VІІІ Міжнародному статистичному 

конгресі в Петербурзі вперше в історії статистики була зроблена і обговорена 

доповідь щодо теорії графічних зображень берлінського статистика Швабе. 

Доповідь мала назву «Теорія графічних зображень». Сьогодні графіки ввійшли 

в повсякденну роботу економістів, статистиків і працівників бухгалтерського 

обліку. Графічні методи дуже міцно ввійшли в арсенал засобів наукового 

спілкування й у методику наукового дослідження. За допомогою графіків 



можна легко виявити закономірності, які важко вловити в таблицях. Головне 

достоїнство графіків - це наочність. 

Метою даного дослідження є аналіз існуючих графічних методів оцінки 

конкурентоспроможності продукції, які активно використовуються при 

визначенні рівня конкурентоспроможності продукції. Серед них найбільш 

частіше застосовуються: модель споживчої задоволеності Кано, багатокутник 

конкурентоспроможності, метод «радарів» та метод «профілів».  

Модель споживчої задоволеності. Модель споживчої задоволеності, 

відома також як теорія привабливої якості, було розроблено професором 

Токійського наукового університету Нориаки Кано (наочно представлена на 

рисунку1). Використання даного методу припускає створення списку можливих 

атрибутів. Але далі ці атрибути розглядаються не в комбінації, а окремо, що 

спрощує процедуру виявлення ключових характеристик. Результатом 

застосування методу Кано є розбивка атрибутів на 4 групи: 

1. Необхідні, стандартні (must-be): ті атрибути товару 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 задоволеності 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 атрибути, для яких 

задоволеність споживача тим вище, ніж 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 нейтрально й не перешкоджає вибору, однак його 

присутність різко збільшує задоволеність споживача. Це атрибути, здатні 

приємно "здивувати покупця", однак не розглянуті покупцем як обов'язкові. 



Це може бути пов'язане з тим, що покупець не усвідомлює потреби в цих 

атрибутах, 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 

автомобіля, 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 значення для 

споживача й не впливають на споживчий вибір. Разом з тим, вони часто 

помилково розглядаються як значимі продавцем (розроблювачем) товару або 

послуги [2, с. 44]. 

 
Рис. 1. Рівні задоволеності по Н. Кано. 

Як відзначає Бабєнкова А.В. у роботі [3, с. 66], задоволення клієнта 

пропорційно функціональності продукту, тобто  чим більше функціональний 

продукт, тим більше вдоволений клієнт, і навпаки. Очікувана якість товару 

характеризує те, що може спонукувати або не спонукати до покупки. Бажана 

якість товару має на увазі, що якщо товар удосконалюється, то зростає 

задоволеність. Приваблююча або хвилююча якість товару являє собою 

несподівану за рівнем. У таких випадках споживачі бувають приємно 

здивовані, піднесені й навіть приголомшені. 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 затребуваним ринком, а також розробляти сучасні системи 



мотивації, що сприяють підвищенню ефективності роботи, що в остаточному 

підсумку сприяє підвищенню конкурентоспроможності продукції (або 

підприємства). 

До достоїнств методу варто віднести можливість визначення взаємозв'язку 

між відновленням продукції, динамікою ринків і рівнем задоволеності 

споживачів, а також дозволяє погодити підходи підприємств до розробки й 

виготовлення продукції з інтересами й поглядами споживачів. 

До недоліків методу, на наш погляд, варто віднести його відверто "якісну" 

спрямованість, що робить оцінку конкурентоспроможності однобокою. 

Багатокутник конкурентоспроможності. Багатокутник 

конкурентоспроможності являє собою графічне з'єднання оцінок положення 

продукції підприємства й конкурентів по найбільш значимих параметрах 

(критеріям) і дозволяє порівнювати ці критерії (дивись рисунок 2). Накладаючи 

один багатокутник на іншій, можна виявити сильні й слабкі сторони продукції 

відносно один одного. 

 

Рис. 2. Багатокутник конкурентоспроможності для трьох абстрактних 

товарів. 

Кількісна величина факторів відкладається в координатній площині у 

вигляді крапок на осях, кількість яких відповідає кількості відібраних факторів 

конкурентоспроможності продукції. З'єднавши ці крапки по конкретній 

продукції, одержуємо багатокутник.  



До достоїнств методу можна віднести його простоту й  наочність 

визначення відмінностей між товарами-конкурентами по окремо взятому 

критерії. Однак даний метод не дозволяє об'єктивно встановити узагальнюючий 

показник конкурентоспроможності продукції, оскільки всі відібрані фактори 

трактуються як рівнозначні для оцінювання. 

Метод «радарів». Метод радарів конкурентоспроможності продукції 

базується на побудові багатокутника, побудованого на осях, які відповідають 

показникам конкурентоспроможності продукції. Застосування методу 

передбачає поділ кола на рівні сектори, кількість яких відповідає кількості 

показників конкурентоспроможності продукції. Збільшення значення показника 

відповідає віддаленню від центра кола. Для порівняння радари продукції 

конкурентів будуються на одному колі, як це показано на рисунку 3. 

 

Рис. 3.  Радар конкурентоспроможності двох абстрактних виробів  

Узагальнюючий показник конкурентоспроможності продукції визначається 

як співвідношення площі радара до загальної площі кругу [4, с. 47]. 

Як відзначають автори роботи [5, с. 195] до достоїнств методу необхідно 

віднести наочність зображення, а також те, що ваги для всіх показників 

конкурентоспроможності продукції прийняті однаковими, що виключає фактор 

суб'єктивізму в процесі оцінки експертним методом. 

 Недоліками методу є трудомісткості обчислень, побудови й розрахунку 

площі радара при великій кількості показників, а також неможливість 



визначення ступеня впливу окремих факторів на рівень 

конкурентоспроможності продукції. Як відзначає Малхасьян Л.С. у роботі [6, 

с.13], і багатокутник конкурентоспроможності, і радар 

конкурентоспроможності мають істотний недолік: вони не враховують 

вагомості показників, що приводить до розбіжності значень інтегрального 

показника конкурентоспроможності, розрахованого графічним 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 показника змінюється). 

Метод «профілів». Також одним з розповсюджених методів оцінки 

конкурентоспроможності продукції є метод "профілів". Цей метод дозволяє 

виконати оцінку рівня конкурентоспроможності продукції по певній  групі 

факторів. 

Профілем називається графічне зображення вибраних показників продукції 

за певними правилами. Профіль продукції використовується для оцінки рівня 

конкурентоспроможності шляхом порівняння профілів конкуруючої продукції, 

побудованих на одному оцінному полі [7, с. 93]. 

Для побудови профілю вибираються найбільш значимі з погляду  

споживачів продукції техніко-економічні показники й прямокутне оцінне поле, 

як показано на рисунку 4.  

Оцінне поле ділиться на рівні (n-1) частини, де n - кількість обраних 

показників, по яких проводиться оцінка конкурентоспроможності. Вага всіх 

показників можна приймати однаковим. Ширина оцінного поля H обирається 

довільно. На ділильних шкалах ліворуч проставляється якісно найбільш погане 

можливе значення показника продукції, праворуч - якісно краще можливе його 

значення. Кожний показник продукції відкладається на ділильній шкалі. У 

результаті, чим більше площа профілю, тобто заштрихована область оцінного 

поля, тим вище конкурентоспроможність продукції. 



 

 Рис. 4. Профіль конкурентоспроможності вантажного автомобіля КАМАЗ-

53212 (фрагмент) [8, с.11]. 

При використанні даної методики можливе використання непрямих 

узагальнених показників. Кількість факторів, що впливають на 

конкурентоспроможність продукції, при використанні даної методики є 

необмеженим. У цьому полягає одне з основних достоїнств даної методики 

оцінки конкурентоспроможності продукції. 

Висновок. Як показал аналіз, усі росповсюджені графічні методи оцінки 

конкурентоспроможності продукції мають суттєві недоліки, такі як 

неможливість оцінкі впливу окремих показникі, або відстність можливості (або 

складность) розрахунку узагальнюючого показника конкурентоспроможності. 

Тому доцільність  їх застосування як самостійних методів визначення на наш 

погляд можна поставити під сумнів. Для підвищення якості оцінювання 

використання цих методів необхідно поєднанювати з разрахунковими методамі 

(як елюстрацію існюуючого положення). А для визначення беспосередньо рівня 

конкурентоспроможності більш інформативним й точним буде застосування 

аналитичних методів дослідження. 
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Анотації  

Літвінова В.О. Графічні методи дослідження у аналізі рівня 

конкурентоспроможності продукції 

У статті проведено аналіз існуючих графічних методів оцінки 

конкурентоспроможності продукції, які активно використовуються при 

визначенні рівня конкурентоспроможності продукції. До цих методів 



відносять модель споживчої задоволеності Кано, багатокутник 

конкурентоспроможності, метод «радарів» та метод «профілів». По кожному 

методу визначені їх слабкі та сильні сторони та зроблені висновки щодо 

доцільності їх використання при визначенні рівня конкурентоспроможності 

продукції. 

 

Литвинова В.А. Графические методы исследования в анализе уровня 

конкурентоспособности продукции  

В статье проведен анализ существующих графических методов оценки 

конкурентоспособности продукции, которые активно используются при 

определении уровня конкурентоспособности. К этим методам относят 

модель потребительской удовлетворенности Кано, многоугольник 

конкурентоспособности, метод «радаров» и метод «профилей». По каждому 

методу определенные их слабые и сильные стороны и сделанны выводы 

относительно целесообразности их использования при определении уровня 

конкурентоспособности продукции. 

 

Litvinova V.O. Graphic methods of research in the analysis of level of 

competitiveness of products 

In article the analysis of existing graphic methods of an estimation of 

competitiveness of production which are actively used at definition of level of 

competitiveness is carried out. To these methods carry model of consumer 

satisfaction of Kano, a competitiveness polygon, a method of "radar" and a 

method of "profiles". On each method their certain weak and strengths also are 

given conclusions concerning expediency of their use at definition of level of 

competitiveness of production. 
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