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Представлена оригинальная методика оценки конкурентоспособности продукции предприятий транспортного машино#
строения, основанная на эмоциональной теории продаж. Устанавливается, что при принятии решения о покупке человек
руководствуется тем, насколько товар способен удовлетворить ту или иную потребность, при этом показателем степени
удовлетворения  являются эмоции. Выявлены факторы конкурентоспособности следующих групп продукции предприятий
транспортного машиностроения: погрузочно#разгрузочная техника, дорожно#строительная техника, горнорудная тех#
ника, сельскохозяйственная техника, коммунальная техника. Методика включает 4 этапа: выявление факторов потреби#
тельской привлекательности, оценка значимости факторов потребительской привлекательности, расчет показателей по#
требительской привлекательности и сравнение потребительской привлекательности конкурентных моделей. Объектив#
ность оценки конкурентоспособности обеспечивается за счет анализа отраслевой специфики продукции, а также специ#
фики применения и эксплуатации.
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В настоящее время среди уче�

ных и специалистов отсутствует

единый подход к оценке конку�

рентоспособности продукции

предприятий транспортного ма�

шиностроения, что оказывает не�

гативное влияние, как на коррек�

тную оценку конкурентоспособ�

ности продукции, так и на форми�

рование эффективной системы

обеспечения конкурентоспособ�

ности продукции на предприятии.

При этом, автор разделяет точку

зрения на содержание понятия

«конкурентоспособность продук�

ции» как «способности товара де�

монстрировать наилучшее соот�

ношение потребительской значи�

мости и цены в сравнении с това�

рами�конкурентами» [1].

Одной из основных причин воз�

никновения такой ситуации явля�

ется недоиспользование ряда пер�

спективных научных разработок.

В частности, речь идет об эмоци�

ональной теории продаж, содер�

жанием которой являются законы

выбора товаров на рынке (причем,

как на рациональном, так и ирра�

циональном уровне) [2].

В основе эмоциональной теории

продаж лежат следующие поло�

жения.

«1. Человек совершает опреде�

ленные действия (в частности,

выбирает тот или иной товар)

лишь в том случае, если они ведут

к удовлетворению тех или иных

потребностей (в долгосрочной

или краткосрочной перспективе).

2. Интегральным показателем

степени удовлетворения совокуп�

ности потребностей являются

эмоции (положительные или отри�

цательные).

3. Покупатель выбирает тот то�

вар, который вызывает у него бо�

лее сильные положительные эмо�

ции в сравнении с товарами�кон�

курентами.

4. Вызываемые различными ха�

рактеристиками товара однород�

ные эмоции (положительные или

отрицательные) объединяются

в одну более сильную эмоцию

(биоинформационный сигнал).

5. Противоположные эмоции

нейтрализуют друг друга».

Таким образом, на конкуренто�

способность товара («интегриро�

ванного продукта») влияют харак�

теристики, как «основного продук�

та», так и «дополнительных про�

дуктов» (например, рекламные

продукты, продукты послепродаж�

ного обслуживания и т. д.).

Целью данной работы являет�

ся разработка методики оценки

конкурентоспособности продук�

ции предприятий транспортного

машиностроения, которая опира�

ется на метод оценки конкуренто�

способности продукции на осно�

ве эмоциональной теории про�

даж.

В соответствии с указанным ме�

тодом, оценка конкурентоспособ�

ности продукции осуществляется

в четыре этапа.

Этап первый. Выявление всех

потребностей покупателя и соот�

ветствующих им характеристик

«интегрированного продукта».


