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Оценка конкурентоспособности услуг,  

предоставляемых сервисными организациями  
 
В статье усовершенствован методический подход к оценке конкурен-
тоспособности услуг, предоставляемых сервисными организациями. 
Рассмотрено понятие конкурентоспособности и качества услуги, про-
ведён анализ научной литературы и существующих методов оценки 
конкурентоспособности, которые были объединены в три группы. В 
статье обосновано использование шкалы попарных сравнений и рей-
тинговых шкал для определения значимости характеристик, приведён 
их сравнительный анализ. Даны формулы определения значимости 
(важности) характеристик. Для оценки качественных показателей 
сервисных услуг при опросе респондентов предложено использовать 
маркетинговые шкалы для оценки отношений, такие как: шкала Ли-
керта, семантический дифференциал, шкала Степэла, графические 
шкалы. Приведена последовательность определения относительного 
уровня каждой характеристики исследуемой сервисной услуги в сравне-
нии с выбранной базовой услугой. Новым элементом является предло-
женная в статье методика нормирования шкал, которая даёт воз-
можность проводить оценку параметров сервисной услуги более точ-
но. Значения характеристик конкурентоспособности услуги при норми-
ровании шкал приводятся к сопоставимому виду. Цель нормирования 
шкал заключается в том, чтобы диапазоны возможного изменения 
каждой характеристики были одинаковы, и соответственно измене-
ние каждой характеристики относительно базовой услуги восприни-
малось эквивалентно. В статье даны и обоснованы расчётные форму-
лы коэффициента конкурентоспособности по неэкономическим пока-
зателям или рейтинга услуги. Предложены оценка экономических па-
раметров услуги сервисного предприятия и расчёт коэффициента кон-
курентоспособности по экономическим показателям. Приведён инте-
гральный коэффициент конкурентоспособности.  
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Успех сервисной организации на рынке 

зависит, с одной стороны, от ёмкости рынка, а 
с другой – от уровня конкуренции на этом 
рынке и, соответственно, от конкурентоспо-
собности предоставляемых услуг. 

Существенный вклад в развитие теории 
конкуренции и конкурентоспособности был 
сделан в работах отечественных и зарубежных 
учёных: Г.Л. Багиева, А.А. Бадориной, К.Л. Кел-
лера, Ф. Котлера, Н.К. Моисеевой, М. Портера 
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и др. [1-5, 8-12]. 
Постановка проблемы. Методы оценки 

конкурентоспособности сегодня широко из-
вестны, апробированы и включены в образо-
вательные программы для студентов, однако, 
некоторые элементы существующих подходов 
требуют доработки. Так, в статье Т.Н. Парамо-
новой [13] изложена методика расчёта конку-
рентоспособности товара, но отсутствует алго-
ритм приведения показателей конкурентоспо-
собности к сопоставимому виду путём норми-
рования маркетинговых шкал. В современных 
условиях рынков с жёсткой конкуренцией, 
также возникает необходимость использова-
ния более точного маркетингового инструмен-
тария, например, для определения качествен-
ных показателей сервисных услуг при опросе 
респондентов целесообразно использовать 
маркетинговые шкалы оценки отношений, та-
кие как: шкала Ликерта, семантический диффе-
ренциал, шкала Степэла, графические шкалы.  

Поэтому целью данной статьи является 
усовершенствование общепринятой методики 
оценки конкурентоспособности, примени-
тельно к услугам сервисных организаций. Но-
визна приложения данного метода заключа-
ется в приведении показателей конкуренто-
способности сервисной услуги к сопостави-
мому виду путём нормирования маркетинго-
вых шкал, что существенно повысит точность 
оценки.  

В научной литературе часто понятие 
конкурентоспособности рассматривается как 
преимущество определённой услуги над услу-
гами конкурентов. Это преимущество может 
отражаться в различных характеристиках – от 
используемых технологий, классности до сти-
листического оформления. Однако такой под-
ход не является маркетинговым по своей сути. 
Что толку от преимуществ услуги, если потре-
битель приобретает другую услугу, с менее 
привлекательными, на наш взгляд, характери-
стиками. Почему это происходит? Во-первых, 
услуга – это не продукт, а гораздо более ём-
кое понятие. Для успешной реализации услуги 
необходимо использование всех инструмен-

тов маркетинга, причём значение каждого ин-
струмента существенно разнится в зависимо-
сти от вида самой предоставляемой услуги и 
от того рынка, на котором она реализуется. У 
сервисной организации может быть замеча-
тельная услуга и, более того, обладающая 
низкой ценой, но она находится в месте, до 
которого трудно добраться клиенту, да ещё о 
ней никто и не знает. Естественно, в этом слу-
чае будет продаваться услуга конкурента, бо-
лее узнаваемая и её месторасположение удоб-
но для потребителей. Во-вторых, преимущества 
услуги компании могут быть не оценены или не 
востребованы потребителем. Следовательно, 
конкурентоспособность сервисной услуги и, 
следовательно, сервисной организации опре-
деляют не только преимущества продукта, но и 
маркетинговая политика компании.  

В общем случае с маркетинговой точки 
зрения конкурентоспособность сервисной 
услуги может быть охарактеризована как её 
способность продаваться на определённом 
рынке в определённый период времени. Уро-
вень конкурентоспособности сервисной услу-
ги меняется в течение времени, причём это 
связано не только с появлением новых конку-
рентов, но и с изменением предпочтений по-
требителей [3, с. 451].  

Отсюда следуют следующие правила 
оценки конкурентоспособности: она должна 
проводиться отдельно для каждого сегмента 
рынка, и непосредственно на момент вывода 
услуги на рынок. 

В качестве критерия конкурентоспособ-
ности можно рассматривать объем продаж 
или рыночную долю услуги на рынке. Второй 
критерий представляется более логичным, так 
как объем продаж может изменяться под 
воздействием конъюнктуры рынка, при этом 
доля услуги на рынке может изменяться про-
тивоположно изменению объёма продаж. 
Проблема, однако, заключается в том, что ко-
гда речь идёт о новой разработанной услуге, 
определить её долю невозможно, так как она 
на рынке отсутствует, также впрочем, как и 
отсутствуют данные о её продажах. Вместе с 
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тем, определение конкурентоспособности 
сервисной услуги особенно важно на стадии 
разработки новой услуги с целью определе-
ния её рыночных перспектив. 

Существует несколько методик для 
определения уровня конкурентоспособности. 
Выбор подходящей методики зависит от типа 
услуги и типа рынка и должен быть проверен 
на однотипных сервисных услугах, реализуе-
мых на рынке. 

В принципе, все методики можно разде-
лить на три группы: 

1. Первая группа методик основана на 
аналитическом подходе и подразумевает, что 
ценность услуги является суммой ценностей 
её отдельных характеристик. При этом для 
каждой характеристики может учитываться 
или не учитываться её значимость. 

2. Вторая группа методик предполагает, 
что суммарная ценность услуги является муль-
типликатором её отдельных характеристик. То 
есть имеет место синергетический эффект, ко-
гда высокая оценка одной характеристики 
мультиплицирует высокую оценку другой.  

3. Третья группа методик исходит из то-
го, что выбор потребителем товара происхо-
дит на основе сравнения, но алгоритм оконча-
тельного решения нам не известен. Классиче-
ским инструментом для последней группы яв-
ляется совместный анализ.  

Данные для определения уровня конку-
рентоспособности получаются на основании 
опроса экспертов или конечных потребителей 
в зависимости от того, на каком рынке реали-
зуется услуга. Использование экспертов для 
определения конкурентоспособности товара 
на потребительском рынке выглядит непра-
вомерным, так как нас всегда интересует 
мнение потребителей, которые в основной 
своей массе не являются профессионалами и 
их поведение может существенно отличаться 
от мнения осведомлённых людей [6]. 

Все методики основаны на сопоставле-
нии исследуемой услуги с другими с целью 
определения её уровня.  

Подготовительным этапом при исполь-

зовании как аналитического, так и синтетиче-
ского метода является определение значимо-
сти и значения сравниваемых характеристик. 
Причём, на первом этапе сравниваются, как 
правило, те характеристики услуги, которые не 
могут быть выражены в стоимостной форме.  

Вначале определяется значимость ха-
рактеристик. Для этого в исследуемом товаре 
выделяются значимые характеристики, и про-
изводится опрос экспертов (для рынка дело-
вых услуг) или потребителей по определению 
их мнения о том, какая из характеристик яв-
ляется более, а какая менее значимой при 
выборе услуги. Эксперт должен определить 
значимость каждой характеристики, которая, 
в конечном счёте, должна быть выражена ко-
личественно. Для определения значимости 
характеристик могут быть использованы не-
сколько маркетинговых шкал. 

Шкала попарных сравнений. Каждый 
респондент должен ответить на вопрос, какая 
из представленных характеристик является 
более значимой по сравнению с другой. 
Например, имеются четыре характеристики 
услуги, тогда в предлагаемой анкете вопрос 
может выглядеть следующим образом: 

- Подчеркните, какая из сравниваемых 
характеристик, на ваш взгляд, более важная? 

1)  А или Б    2)  А или В   3)  А или Г    
4)  Б или В    5)  Б или Г    6) В или Г  
При четырёх характеристиках количе-

ство возможных сравнений составит 6, при 
пяти – 10, при шести – 15. Количество харак-
теристик не должно быть слишком большим, 
так как серьёзно усложняет для респондента 
использование шкалы. 

Полученные ответы преобразуются в 
балльную оценку при помощи табл. 1. 

Данные таблицы отражают ситуацию, 
когда респондент отдал предпочтение харак-
теристике А по сравнению со всеми осталь-
ными характеристиками; характеристике Б 
только относительно характеристики Г; харак-
теристике В относительно характеристик Б и Г, 
а характеристику Г посчитал самой незначи-
тельной. Соответственно, предпочтение од-
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ной характеристики над другой отмечается 
знаком + в ячейке, находящейся на пересече-
нии строки предпочитаемой характеристики и 
столбца менее существенной. Например, если 

А важнее Б, то, соответственно, в строке А в 
месте пересечения со столбцом Б ставится +, а 
в строке Б в месте пересечения со столбцом А 
минус. 

 

Таблица 1 – Шкала попарных сравнений 

Характеристика А Б В Г преимущества рейтинг баллы 

А  + + + 3 1 4 

Б -  - + 1 3 2 

В - +  + 2 2 3 

Г - - -  0 4 1 

 
Количество плюсов в каждой строке от-

ражает количество преимуществ каждой ха-
рактеристики и проставляется в столбце «пре-
имущества». Характеристике с наибольшим 
количеством преимуществ присваивается 
высший рейтинг, с наименьшим – низший (в 
нашем примере, соответственно, характери-
стике А – рейтинг 1, характеристике Г – рей-
тинг 4). Наконец, характеристике, имеющей 
наименьший рейтинг, присваивается 1 балл, а 
каждой последующей по рейтингу на один 
балл больше. Количество баллов, которое 
имеет каждая характеристика, отражается в 
соответствующем столбце таблицы. Это уже 
количественная, но абсолютная оценка.  

Чтобы перейти к относительной важно-
сти каждой характеристики, необходимо 
найти соотношение балльной оценки этой ха-
рактеристики с суммой балльных оценок всех 
характеристик. В аналитическом виде оценку 
значимости каждой характеристики можно 
представить в следующем виде: 





m

j

j

j

j

A

A
а

1

, (1) 

где аj – значимость (вес) каждой характери-
стики; m – количество значимых характери-
стик; Аj – значение важности j-той характери-
стики (в баллах). 
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
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Учитывая, что респондентами является 

множество людей, оценку значимости харак-
теристик целесообразно проводить для всего 

массива респондентов сразу. 


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1 1
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где l = (1; L) – количество экспертов. 
Шкала суммарных оценок предполагает, 

что каждый респондент распределяет выде-
ленную сумму баллов между характеристика-
ми в соответствии с их важностью. Использо-
вание шкалы суммарных оценок заманчиво 
для исследователя, так как по своей природе 
она является относительной, однако требует 
высокой осведомлённости и квалификации 
респондентов. 

Рейтинговая шкала предполагает, что 
каждый респондент должен поставить харак-
теристики в соответствии с их важностью – от 
более важной к менее. Рейтинговые значения 
характеристик по каждому респонденту для 
дальнейших расчётов переводятся в балльные. 

Все рассмотренные маркетинговые шка-
лы по своей природе являются зависимыми, 
когда придание высокой степени важности 
одной характеристике автоматически снижает 
важность последующей. 

Для определения значимости характе-
ристик могут использоваться и независимые 
шкалы, такие, например, как шкала Ликерта, 
которая чаще, однако, используется для изу-
чений отношений, нежели для оценки пред-
почтений. Независимые шкалы подразумева-
ют, что оценка степени важности одного пока-
зателя не влияет на оценку степени важности 
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другого. Независимые шкалы являются более 
мягким инструментом, так как каждый ре-
спондент может дать одинаковую оценку 
важности различным характеристикам. При-
менение таких шкал возможно только при 
большом объёме выборки. 

Возникает вопрос, какие именно харак-
теристики должны включаться для оценки зна-
чимости. Первоначально методики разрабаты-
вались для сложных технических товаров, реа-
лизуемых на деловом рынке. Поэтому в лите-
ратуре обычно используется термин «техниче-
ские показатели». Однако использование этого 
термина для сервисных услуг является не-
уместным по двум причинам. Во-первых, у 
большинства просто нет технических характе-
ристик, во-вторых, успех определяют не только 
непосредственные параметры услуги, но и её 
имиджевые характеристики, уровень цен и 
возможность приобретения услуги потребите-
лем. Если с экономическими показателями во-
прос относительно решён – они рассматрива-
ются отдельно, то почему отсутствуют имид-
жевые характеристики, существенно влияю-
щие на выбор услуги, не совсем понятно.  

Таким образом, в список характеристик, 
обуславливающих принятие решения потре-
бителем, должны и могут быть включены как 
непосредственные характеристики сервисной 
услуги, так и имиджевые характеристики тор-
говой марки. В дальнейшем совокупность этих 
характеристик будем рассматривать как не-
экономические характеристики (показатели) 
исследуемой услуги.  

Что касается экономических характери-
стик, в первую очередь цены, то они рассмат-
риваются, как правило, отдельно, и для них 
нет необходимости определения значимости, 
так как все они выражены в эквивалентных 
единицах. 

В ряде методик, однако, цена может 
рассматриваться наравне со всеми другими 
характеристиками. Это делается для того, что-
бы оценить влияние цены на принятие реше-
ния о покупке. После оценки этого влияния, 
цена, как правило, исключается из оценки 

конкурентоспособности по неэкономическим 
характеристикам с соответствующим перерас-
пределением весов других характеристик та-
ким образом, чтобы их сумма была равна 
единице. 

После оценки значимости характеристик 
производится оценка респондентами значе-
ния тех характеристик, которые не могут быть 
выражены количественно. Следует отметить, 
что в большинстве случаев рассматриваются 
как качественные, так и количественные пе-
ременные.  

Для оценки качественных показателей 
используются маркетинговые шкалы для 
оценки отношений. Наиболее распространён-
ными являются: 

− шкала Ликерта; 
− семантический дифференциал; 
− шкала Стэпела; 
− графическая шкала с её многочис-

ленными вариациями. 
Существует две конструкции опроса. При 

первом респонденты опрашиваются последо-
вательно по каждой характеристике для всех 
сравниваемых сервисных услуг. При второй 
опрос производится вначале по всем характе-
ристикам одной услуги, затем по всем харак-
теристикам другой услуги и т.д. Первый вари-
ант представляется более приемлемым, так 
как респондент оценивает одну и ту же харак-
теристику для разных конкурирующих услуг 
практически одновременно. После определе-
ния значения каждой характеристики сервис-
ной услуги производится сопоставление этих 
характеристик с характеристиками услуги, при-
нятой в качестве базовой. В качестве базовой 
может рассматриваться либо одна из сравни-
ваемых услуг, обычно та, которая является бли-
жайшим конкурентом, либо некоторая гипоте-
тическая услуга, соединяющая в себе наилуч-
шие характеристики из существующих [7]. 

Для балльных характеристик большее 
значение всегда соответствует лучшему, что 
касается неэкономических характеристик, то, 
возможно, увеличение показателя соответ-
ствует и ухудшению характеристики. Если 
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большее значение соответствует улучшению 
характеристики, то относительное значение 
характеристики исследуемой услуги опреде-
ляется, как отношение абсолютного значения 
характеристики этой услуги к абсолютному 
значению соответствующей характеристики 
базовой услуги. Если большее значение, 
напротив, означает ухудшение характеристи-
ки, то относительное значение определяется, 
как отношение абсолютного показателя базо-
вой услуги к исследуемой. Математически 
определение относительного показателя при-
ведено ниже.   

iб

ij

ij
П

П
к   или 

ij

iб

П

П
 (3) 

где n – количество сравниваемых характери-

стик услуг; ijП  – значение j-той характеристи-

ки i-той услуги; iбП  – значение i-той характе-

ристики базовой услуги. 
При участии в опросе группы респонден-

тов определение относительного показателя 
(для балльных характеристик) характеристики 
исследуемой услуги определяется, как сумма 
баллов всех респондентов, выставленных ис-
следуемой характеристике рассматриваемой 
услуге, к сумме баллов соответствующей ха-
рактеристики базовой услуги. Или по формуле:   

𝐾𝑖𝑗 =
∑ П𝑖𝑗𝑙
𝐿
𝑙=1

∑ П𝑖б𝑙
𝐿
𝑙=1

     (4) 

Необходимость использования относи-
тельных, а не абсолютных показателей харак-
теристик отдельных услуг, вытекает из того, 
что сравниваемые количественные показате-
ли имеют разную размерность и, соответ-
ственно, не могут быть агрегированы без при-
ведения к безразмерному показателю, кото-
рым и является относительное значение ха-
рактеристики. 

Следующий вопрос, который необходи-
мо решить, – это влияние различных диапазо-
нов изменения характеристик на оценку пока-
зателя конкурентоспособности. Представим 
себе, что сравниваются гостиничные услуги 
одного класса. Для примера примем две са-

мых простых характеристики: 1) возможный 
диапазон времени на предоставление услуги 
от 15 до 25 мин; 2) количество обеденных 
блюд диапазон от 4 до 9. Очевидно, что мак-
симальное соотношение по времени состав-
ляет 1,66 раз, а количеству 2,25 раз. Следова-
тельно, фактор количества обеденных блюд 
может оказать на выбор модели большее 
значение, чем фактор скорости предоставле-
ния услуги. Это недопустимо, так как степень 
влияния в полном объёме должна быть учте-
на при оценке значимости характеристик.  

Теперь представим, что существует ещё 
один показатель, например, вежливость пер-
сонала, которая оценивается в баллах по пя-
тибалльной шкале. Диапазон оценки по этой 
характеристике составляет пять раз, а значит, 
оценка вежливости является несопоставимой 
по сравнению с оценкой скорости и количе-
ства, даже при относительно меньшей важно-
сти характеристики, определённой ранее. Бо-
лее того, влияние вежливости на показатель 
конкурентоспособности снизится, если мы ис-
пользуем шкалу из трёх пунктов и повысится, 
если использовать, например, семантический 
дифференциал.  

В связи с вышесказанным, необходимо 
произвести нормирование шкал по всем ха-
рактеристикам. Цель нормирования шкал за-
ключается в том, чтобы диапазоны возможно-
го изменения каждой характеристики были 
одинаковы, и соответственно изменение каж-
дой характеристики относительно базовой 
услуги воспринималось эквивалентно. При 
нормировании шкал минимальному и макси-
мальному значению каждой характеристики 
присваиваются одинаковые для всех балль-
ные значения. 

Приведём пример, как производится 
нормирование в нашем случае. Шкала вежли-
вости персонала варьирует от одного до пяти 
баллов, следовательно, и минимальное значе-
ние количества блюд (4) должно быть оценено 
в один балл, а максимальное (9) в пять баллов. 
В этом случае один процент в изменении 
оценки вежливости будет соответствовать од-
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ному проценту изменения количества обеден-
ных блюд. Графически нормирование шкал 
представлено следующим образом (табл. 2). 

 

Таблица 2 – Графическое нормирование шкал 
Показатель   \   баллы 1 балл 5 баллов 

Время предоставления 
услуги, мин 

25 ---------- 15 

Количество обеденных 
блюд, ед. 

4 ----------- 9 

Вежливость персонала, 
баллы 

1 ----------- 5 

 
Таким образом, количество предостав-

ляемых обеденных блюд 4 соответствует од-
ному баллу, а 9 – пяти баллам. В случае пока-
зателя времени предоставления услуги шкала 
переворачивается, так как сокращение вре-
мени рассматривается как положительное яв-
ление. Одному баллу соответствует наиболь-
шее время – 25 мин., пяти баллам – наимень-
шее – 15 мин. Естественно, что рассматривае-
мые услуги будут иметь показатели внутри 
диапазона. Например, количество блюд мо-
жет составлять 7. Этому значению соответ-
ствует оценка в баллах, определяемая, как 
отношение разницы фактического и мини-
мального значений показателя, делённое на 
величину количества, соответствующую од-
ному пункту (баллу шкалы). В нашем случае: 

(7–4)/(9–4)×4+1=3,4 балла. 
В случае времени предоставления услу-

ги, например, 20 мин. соответствует балльная 
оценка, равная отношению разности между 
наибольшим количеством минут и фактиче-
ским количеством к единице времени, соот-
ветствующей одному пункту шкалы плюс 1,   

или  (25-20)/ (25-15)*4 +1=3 балла. 
Такое нормирование, однако, выглядит 

правомерно только в том случае, если ре-
спонденты используют для оценки всю пред-
ложенную шкалу. На самом деле, крайние 
значения шкалы используются крайне редко, 
что приводит к искусственному сужению диа-
пазона балльных оценок. Поэтому возникает 
необходимость нормирования не только ко-
личественных, но и балльных оценок характе-

ристик. 
Определив относительные показатели 

значимости и значения характеристик, можно 
определить рейтинг или коэффициент конку-
рентоспособности сервисной услуги по неэко-
номическим характеристикам. Рейтинг услуги 
может быть определен по формуле. 





m

j

ijji кaR
1

* , (5) 

где Ri – рейтинг i-той услуги. 
При этом необходимо отметить, что в 

качестве параметров при определении рей-
тинга могут рассматриваться и ценовые пара-
метры. 

Коэффициент конкурентоспособности по 
неэкономическим характеристикам опреде-
ляется по формуле: 






m

j

ijj кaэКн

1

*.. ,  (6)  

где Кн.э. – коэффициент конкурентоспособно-
сти i-той услуги по неэкономическим характе-
ристикам. 

Этот коэффициент показывает конкурен-
тоспособность услуги без учёта ценовых фак-
торов, таких как цена и сопутствующие расхо-
ды, однако значение этих факторов настолько 
велико, что говорить об уровне конкуренто-
способности без их учёта представляется не-
корректным. 

Коэффициент конкурентоспособности по 
экономическим показателям для i-той услуги 
определяется по формуле: 

i

б

С

С
Kэ  ,  (7) 

где С – суммарные затраты: на приобретение 
услуги (цена услуги) и сопутствующие допол-
нительные расходы, соответственно базовой и 
исследуемой. 

Экономическая характеристика относит-
ся к такой, увеличение которой для потреби-
теля приводит к дополнительным затратам, и, 
следовательно, в соответствии с положения-
ми, рассмотренными выше, необходимо рас-
сматривать отношение базового показателя к 
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исследуемому. Для сервисных услуг, не требу-
ющих существенных дополнительных затрат, 
под понятием экономических показателей при-
нимается цена. 

В данном случае (формула 7) цена может 
рассматриваться наравне со всеми другими 
характеристиками. Для того, чтобы оценить 
влияние цены на принятие решения о покупке, 
целесообразно использовать формулы 8 и 9. 

Интегральный коэффициент конкуренто-
способности показывает общую конкуренто-
способность услуги с учётом как неэкономи-
ческих, так и экономических факторов. Типич-
ной формула расчёта интегрального коэффи-
циента конкурентоспособности является: 

.

..

э

эн
i

K

K
J                                        (8) 

где Ji – интегральный коэффициент конкурен-
тоспособности. 

Для расчёта интегрального коэффициен-
та, определяемого по формуле (8), коэффици-
ент конкурентоспособности по экономиче-
ским показателям для i-той услуги определя-
ется по формуле: 

б

i

С

С
Kэ . ,                                     (9) 

Значение экономических факторов мо-
жет оказаться существеннее неэкономиче-
ских, а может оказаться менее существенным. 
Это зависит как от типа рассматриваемой сер-
висной услуги, так и от сегмента рынка. Для 
верхних ценовых сегментов значение цены 
для конкурентоспособности услуги существен- 

 

но снижается.  
Подводя итог, процесс определения 

конкурентоспособности сервисной услуги мо-
жет быть представлен в виде следующего ал-
горитма: 

1) выбор основных характеристик, опреде-
ляющих решение о приобретении сер-
висной услуги; 

2) определение уровня значимости каждой 
характеристики; 

3) определение относительной значимости 
(важности) каждой характеристики; 

4) выбор основных конкурентов; 
5) выбор метода и оценка каждой характе-

ристики исследуемой услуги; 
6) выбор базы сравнения; 
7) определение относительного уровня 

каждой характеристики исследуемой 
услуги в сравнении с базовой; 

8) определение коэффициента конкуренто-
способности по неэкономическим пока-
зателям или рейтинга услуги; 

9) оценка экономических параметров услу-
ги сервисного предприятия; 

10) расчёт коэффициента конкурентоспо-
собности по экономическим показате-
лям; 

11) расчёт интегрального коэффициента 
конкурентоспособности. 
В дальнейших исследованиях необхо-

димо определить математические зависимо-
сти доли рынка услуги в зависимости от изме-
нения показателя конкурентоспособности для 
конкретных видов сервисных услуг. 
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The article is dedicated to the improving the methodical approach to the as-
sessment of service competitiveness provided by service organizations. The 
author considers the concept of service competitiveness and quality, analyzes 
the scientific literature and existing methods for assessing competitiveness 
grouped into three groups. The article substantiates the use of the scale of 
pairwise comparisons and rating scales for determining the significance of 
characteristics, and gives result of their comparative analysis. The formulas for 
determining the importance of characteristics are given. The author offers to 
use marketing scales for the assessment of relationships, when surveying re-
spondents. For example, the Likert scale, the semantic differential, the Stepel 
scale, and the graphic scales should be used for evaluating the qualitative 
indicators of services. The article gives the sequence of determining the rela-
tive level of each characteristic of the service in question in comparison with 
the selected basic service. A new element is the methodology of scaling norms 
proposed in the article, which makes it possible to evaluate the parameters of 
the service more accurately. The author makes the values of the characteris-
tics of service competitiveness comparable in the normalization of scales. The 
purpose of rating scales is that the ranges of possible variation of each charac-
teristic should be the same, and accordingly the change in each characteristic 
relative to the base services should be perceived equivalent. The article gives 
and justifies the computational formulas of the competitiveness coefficient by 
non-economic indicators or the service rating. The author offers estimation of 
economic parameters of service provided by company, and calculation of the 
competitiveness coefficient by economic indicators. The integral coefficient of 
competitiveness is given. 
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