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Некоммерческая организация  (НКО),
выполняя миссию социального института, в
то же время представляет собой субъект ры-
ночной экономики, важнейшим ориентиром
деятельности которойявляется конкурентос-
пособность.Именно конкурентоспособность
является тем средством, которое позволяет ей
функционировать на рынке платных услуг.
Конкуренция в некоммерческом секторе, так
же как и в коммерческом, представляет со-
бойформу взаимного соперничества субъек-
тов маркетинговой системы за рынки сбыта
своей продукции.

Предлагается экономико-математичес-
кая модельуправления конкурентоспособно-
стьюНКО, показывающая взаимосвязь опре-
деляющих факторов и образующих их эле-
ментов.Целесообразнымявляется выделение
внешних и внутренних факторов, каждый из
которых имеет свою значимость ξ . К вне-
шним факторам относятся: уровень государ-
ственного регулирования (или отрасли фун-
кционирования), уровень налаженного взаи-
модействия НКО и органов государственной
власти, социальная значимость услуг, зани-
маемая доля рынка. К внутренним факторам
относятся: объем предоставляемых услуг и
соотношение цена-качество, внутренняя эф-
фективность процесса производства услуг,
занимаемая доля рынка, имидж, активы, тру-
доустройство выпускников (применительно
к образовательным учреждениям),инноваци-
онная активность и мобильность, эффектив-
ность фандрайзинга,уровень рекламно–мар-
кетинговых коммуникаций.

Приняв конкурентоспособность в каче-
стве основной цели деятельности НКО и вы-

делив наиболее значимые влияющие на нее
факторы, воспользуемся методами экономи-
ко-математического моделирования, которые
позволят максимизироватьцелевуюфункцию
(в нашем случае - конкурентоспособность) с
учетом имеющихся ограничений.

Вформализованном виде целевую фун-
кцию деятельности НКО можно представить
следующим образом:
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где KS - конкурентоспособность; ),( αPV -
объемпредоставляемых услугв соответствии
с соотношением цена-качество; P - цена ус-
луги; α - уровень качества услуги; L - уро-
вень налаженного взаимодействия с органа-
ми государственной власти; Z - социальная
значимость; G - параметр государственногоо
регулирования;  - критерий внутренней
эффективности;  - рыночная доля и темп
ее прироста; U - имидж; A - активы; T  -
трудоустройство выпускников (применитель-
но к образовательным учреждениям); I  -
инновационная активность и мобильность;
F - эффективность фандрайзинга; Q - рек-
ламно – маркетинговые коммуникации; ξ  -
коэффициент значимости соответствующих
факторов конкурентоспособности.

Рассмотрим каждую из переменных,
представленных в целевой функции.

Вформализованном виде объем предо-
ставляемых платных услуг в соотношении
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цена-качество можно представить следую-
щим образом:
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где n – количество видов услуг; α i
V - коэф-

фициент, определяемыйсоотношением цена-
качество услуги i-го вида; Pi

V - цена услуги
i-го вида; K i

V - количество потребителей, вос-
пользовавшихся услугой i–го вида.

В (2) переменной величиной является
Ki

V , которая ограничивается спросом, суще-
ствующим в обществе на соответствующую
услугу:
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где D i

-спрос в обществе науслугу i-го вида.
Вкачестве граничного условия опреде-

лим, что количество потребителей, восполь-
зовавшихся услугой, не может быть отрица-
тельной величиной:

0K i

V
. (4)

Фактор влияния социальной значимос-
ти на конкурентоспособность НКО можно
представить следующим образом:
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где n – количество предоставляемых видов

услуг; Di - размер неудовлетворенногоо
спроса со стороны общества на услугу i-го

вида; Soi - соответствие услуги i-го вида
ожиданиям потребителя.

Параметр государственного регулирова-
ния имеет вид:
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где Ni - налоговое регулирование i-го вида;
Pi - иные преференции i-го вида со стороны
государства; W i - выполнение требований i-
го вида,предъявляемых государством.

Вформализованном виде фактор влия-
ния критерия внутренней эффективности на

конкурентоспособностьНКОможно предста-
вить следующим образом:
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где R - рентабельность деятельности НКО;
Fo -фондоотдача; С1 - издержкина единицу
поступлений; Ko - коэффициент оборачива-
емостиоборотных средств.

Размер рыночной доли и темп ее при-
роста определим как

,TpDr  (8)

где Dr - доля рынка, занимаемая НКО; Tp  -
темп прироста рыночной доли.

Имидж НКО представим в виде
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где α - уровень значимости компонентаа
структуры имиджа; YKc – уровень качества
предоставляемых услуг; YP – уровень цен
услуг; YD - уровень спроса на предлагаемые
услуги; YPr – уровеньпрестижности предос-
тавляемых услуг; YMb - уровень материаль-
ной базы; YIp – уровень индивидуальности
подхода к клиентам; YSt – уровень современ-
ностииспользуемыхтехнологий; YI – уровень
инновационной активности и мобильности;
YQ – уровень развития рекламно-маркетин-
говых коммуникаций; YKu – уровенькомфор-
тности условий, в которых предоставляется
услуга; YOp – уровеньорганизации процесса
предоставления услуг; YKk – уровень внут-
рикорпоративной культуры.

Вформализованном виде фактор влия-
ния наличия активов на конкурентоспособ-
ность НКО можно представить следующим
образом:

,

i
soa

r

i

ѓБ

i
i

i

Nmi

l

i

p

i ii

i

sos

NmOss

SoaSosA

 

 

 

 





1 1

1 1

α

αα
(10)



318

Вестник Самарского государственного аэрокосмического университета, № 1, 2006

где А - активы; l – количество видов, α i

sos  -

коэффициент качества и Sos i - стоимость
собственных основных средств i-го вида,при-
обретенных за счет внутренних и заемных
источников финансирования, соответствен-

но; p – количество видов, α i

soa - коэффициент
качества и Soa i - стоимость основных
средств i-го вида, арендованных засчет внут-
ренних и заемных источников финансирова-
ния, соответственно; r – количество внутрен-
них и заемных источников собственных обо-
ротных средств и Oss i - собственные обо-
ротные средства i-го вида, полученные из
внутренних или заемных источников финан-

сирования; γ – количество видов, α i

Nm - коэф-
фициент значимости и Nmi - стоимость не-
материальных активов i-го вида,приобретен-
ных за счет внутренних или заемных источ-
ников финансирования.

Ограничение стоимости основных
средств будет иметь вид:

  
  


f

i

i
A

l

i

r

i

ѓБ

i
ii

p

i
ii ÔNmOssSoaSos

11 1 11
,

(11)

где f – количество внутренних а заемных ис-

точниковфинансирования; Ô i

A -финансовые
ресурсы из i-го внутреннего или заемного
источника, направляемые на приобретение
(модернизацию, реконструкцию) активов.

Посколькуосновныеиоборотные сред-
ства и нематериальные активы немогут быть
отрицательными величинами, то необходимо
ввести граничные условия:

0NmOssSoaSos iiii
,,, . (12)

Фактор влияния трудоустройства вы-
пускников на конкурентоспособностьнегосу-
дарственного образовательного учреждения
определим как
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где j – индексспециальности, по которой про-
изведено трудоустройство; k – индексформы
обучения,по которойпроизведено трудоуст-

ройство; m – количество форм обучения в
данном вузе; w – количество специальностей

обучения; α kj

T - коэффициенткачества трудо-
устройствавыпускника j-ой специальности и

k-ой формы обучения; Kkj
T - количество тру-

доустроенных по j-ой специальности и k-ой
форме обучения.

В (13) переменной величиной является
количество трудоустроенных. Данная пере-
менная будет ограничиваться тем спросом,
который формируют работодатели на рынке
труда.Ограничение поуказаннойпеременной
имеет вид:
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где Dkj

T - спрос,формируемый работодателя-
ми на рынке труда по k-ой форме обучения и
j-ой специальности.

Поскольку количество трудоустроен-
ных не может быть отрицательной величи-
ной, то существует граничное условие

0K i

T
. (15)

Фактор влияния инновационной актив-
ности и мобильности на конкурентоспособ-
ность некоммерческойорганизации предста-
вим в виде
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где d – количество видов инноваций; αi
IV  -

критерий эффективностивостребованной ин-

новации i-го вида; Ki
IV - количество востре-

бованных инноваций i-го вида; Ci

IV - суммаа
денежных средств, затраченных на реализа-
цию востребованной инновации i-го вида;

Ci

IN - сумма денежных средств, затраченных
на реализациюневостребованнойинновации
i-го вида.

В (16) переменными величинами явля-
ются количество востребованных инноваций
и затраты на реализацию инноваций. Коли-
чество востребованных инноваций не может
превышать количество всех реализованных
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инноваций, которое, в свою очередь, ограни-
чивается спросом в обществе на инновации
определенноговида.Поэтомуограничения по
указанной переменной будут иметь вид:
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где Ki

I - количество всех реализованных ин-

новаций i-го вида; Di
I - спрос в обществе на

инновацию i-го вида.
Затраты на реализацию инноваций не

могут быть больше финансовых ресурсов,
которые НКО может направить на инноваци-
онную деятельность. Поэтому существует
ограничение
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где Ô i

I - финансовые ресурсы из i-го источ-
ника, направляемые на реализацию иннова-
ций.

Количествовостребованных инноваций
и затраты на реализацию инноваций не мо-
гут быть отрицательными величинами, и,
следовательно, граничные условия имеют
вид:
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В формализованном виде фактор эф-
фективностифандрайзинга НКОможно пред-
ставить следующим образом:

 
 


t

i
i

m

i

k

i
ii DsIrMrF

11 1
, (20)

где m – количество видов и Mri - стоимость
привлеченных материальных ресурсов i-го
вида, соответственно; k – количество видов

и Iri - стоимость привлеченных интеллекту-
альных ресурсов i-го вида, соответственно;
t – количество видов и Dsi - размер собран-
ных и привлеченных денежных средств из
i-го источника, соответственно.

Граничные условия имеют вид:

Mri Iri
0Dsi . (21)

Фактор влияния рекламно-маркетинго-
вых коммуникаций на конкурентоспособ-
ность НКО можно представить в виде
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где j – индекс вида информации; y – индекс
источника размещения информации; c – ко-
личество видов рекламы; x – количество ис-
точников размещения рекламы; e – количе-
ство способов реализации связей с обще-
ственностью; u - количество источников реа-

лизации связей с общественностью; α jy
R - ко-

эффициент качества рекламы j-го вида, раз-
мещеннойв y-омисточнике; K jy

R - количествоо
воспользовавшихся услугами в результате
воздействия рекламы; C jy

R - затраты на реа-

лизацию рекламных коммуникаций; α jy

P - ко-
эффициент качества мероприятий по связям
с общественностью j-го вида с использова-
нием y-го источника размещения информа-

ции; K jy

P - количество воспользовавшихся ус-
лугами в результате воздействия мероприя-

тий по связям с общественностью; C jy

P - зат-
раты на реализацию мероприятий по связям

с общественностью; αL - коэффициент ка-
чества личных коммуникаций; KL - количе-
ство воспользовавшихся услугами за счет ин-
формации, полученнойпосредством личных
коммуникаций.

Воздействие данного фактора на конку-
рентоспособность НКО ограничено. В част-
ности, затраты нареализациюмаркетинговых
коммуникаций не могут превышать размера
финансовых ресурсовНКО, аколичество вос-
пользовавшихся услугами ограничено спро-
сом со стороны общества. В формализован-
ном виде указанные ограничения имеют вид:
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где Ôi
Q - финансовые ресурсы из i-го источ-

ника, направляемые на реализацию реклам-
но - маркетинговых коммуникаций; D i  -
спрос в обществе на услугу i-го вида.

Граничные условия имеют вид:
0CCKKK iy
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R
,,,, . (24)

Представим экономико–математичес-
куюмодель конкурентоспособностиНКО (1)
в развернутом виде:
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Для данной модели методом эксперт-
ных оценок были определены следующие
коэффициенты ξ : Uξ - имидж (0,87), Vξ  -
соотношение цена-качествооказываемых ус-
луг (0,84), Aξ - активы (0,70), ξ - рыночная

доля и темп ее прироста (0,50), ξ - внутрен-
няя эффективность экономической деятель-
ности предприятия (0,47), Iξ - инновацион-
ная активность и мобильность организации
(0,70), Qξ - эффективность рекламно-марке-

тинговых коммуникаций (0,76), Tξ - трудо-
устройство выпускников (для сферы образо-
вания или аналогичный показатель для дру-
гих отраслей) (0,87), Fξ -эффективность фан-

драйзинга (0,50), Lξ - уровень налажен-
ного взаимодействия с государственной и
муниципальной властью (0,64), Gξ - уровень
государственного регулирования сектора или
отрасли функционирования (0,39), Zξ - соци-
альная значимость предоставляемой услуги
(0,49).

Модель конкурентоспособности (25),
(26) носит статический вид, и ее коэффици-
ентыфиксируют осредненные состояния про-
цесса на определенныйпромежуток времени
t1.

Для исследования и описания динами-
ки конкуренции субъектов на рынке уравне-
ние конкурентоспособностипродифференци-
ровано по времении получено в следующем
виде:

)(tt
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α . (27)

В силу того, что все остальные члены
уравнения (25) зафиксированы вмомент вре-
мени t1, главным параметром уравнения, оп-
ределяющим KS(t), является инновационная
составляющая. При этом α(t) в динамичес-
кой модели (27)меняется во временипо фор-
ме кривойинновационнойволны, состоящей
из 4 фаз (рис. 1) [1].

Первая фаза, которую следовалобы на-
звать «рождение»,характеризуется радикаль-
ными инновациями на основе открытий и

(25)

(26)
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изобретений в науке и технике.Как правило,
в самом начале цикла эти инновации осуще-
ствляют небольшие организации, которые в
силу своей гибкости и адаптивности способ-
ствуют внедрению одного или нескольких
крупных изобретений в кластер новшеств,
который приводит к значительному и посто-
янному экономическому росту. Во второй
фазе (роста) радикальныеновшества тиражи-
руются и совершенствуются; нарастают объе-
мы их производства и расширяются сферы
применения; онидифференцируются приме-
нительно к требованиям разных сегментов
рынка и технологически стандартизируются.
Уменьшаются издержки, что дает возмож-
ность снижать цены и расширять сферы эф-
фективного применения новшества. Затем
наступает третья фаза инновационной волны
(замедление), когда инновация медленно раз-
вивается и качественно улучшается.Появля-
ются новые модели, основанные на уже из-
вестном и испытанном принципе.Четвертая
фаза характеризуется прекращением эффек-
та от инноваций.

В статической модели, основанной на
анкетных данных, параметры α и Iξ (t1) зада-
ются во время первой фазы инновационного
процесса.Они должныанализироваться, ког-
да наступает эффект от внедрения инноваций,
то есть на третьей стадии процесса, и пара-
метр Iξ (t) вмодели долженподвергаться кор-
рекции по формуле






1

0

0
11 t

t

I
êð

II

dt)t(

dt)t(
*)t(

)t(S
S

*)t()t(
α

α
ξξξ , (28)

где Sкр – площадь фигуры,ограниченнойкри-
вой инновационной волны, S(t) – площадь
фигуры,ограниченнойпервойфазойиннова-
ционной кривой.В итоге имеем, что в стати-
ческой модели коэффициент Iξ (t1), опреде-
ляющий значимость фактора инноваций при
оценке конкурентоспособности,имеет значе-
ние,большее единицы,остальные коэффици-
енты значимостинаходятся в диапазоне [0;1].

Рассмотриммеханизмы управления ос-
новнымипараметрамиконкурентоспособно-
сти НКО на примере образовательной услу-
ги: соотношение цена-качество, имидж, тру-
доустройство.

В первом приближении будем считать,
что цена как показательуслуги складывается
из себестоимости, нормальной прибыли и
прибыли сверх норматива:

ÑÍÍ ÏÏÑÖ  , (29)

гдеЦ – цена услуги; С – себестоимость услу-
ги; ПН – нормальная прибыль, свойственная
предприятиям даннойотраслинародного хо-
зяйства; ПСН – прибыль сверх нормальной.

Данный вид структуры цены является
универсальным, не зависящим от стратегии
иполитикиценообразованияна предприятии,
и позволяет получить любые возможные зна-
чения в случае, если ее компоненты прини-
мают помимо любых положительных значе-
ний также нулевые и отрицательные значе-
ния (для случая нечестной конкуренции).

Комплексноекачество образовательной
услуги можно представить в виде

)Ê,Ê,Ê(fÊÊ ÏÎÄÏÐÖÅË , (30)

гдеКК – комплексноекачество образователь-
ной услуги; КЦЕЛ – потребительское качество
услуги с точки зрения соответствия целям ее
покупателя – студента; КПР – качество препо-
давания; КПОД – качество подготовки специа-
листов. В зависимости )Ö(fÊÊ  суще-
ствует точное соответствие компонентов КК
и компонентов Ц, в результате чего можно
сделать вывод о том, что качество образова-
тельнойуслуги напрямую связано каксо все-
ми компонентами цены, так и с ценой как ин-
тегральным параметром. Причем, чем выше
цены, тем выше возможность обеспечить ка-
чество услуги высшего образования.Однако
рост цен будет ограничен рыночными усло-
виями – кривой спроса на образовательные
услуги. Учитывая, что рынок образователь-
ных услугужепрошелстадиюформирования,
можно принять за допущение, что на нем су-
ществует некая среднерыночная постоянная
цена Ц. Тогда при рассмотрении вопроса ка-
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чества услуги высшего образования следует
уделить внимание не абсолютному уровню
цен, а соотношениям элементов формирова-
ния цены. Поэтому задача управления каче-
ством услуги высшего образования посред-
ством нахождения оптимального взаимоотно-
шения ее цены и качества превращается из
задачи нахождения оптимального значения
цен в задачу нахождения оптимального соот-
ношения компонентов цены и компонентов
качества услуги.

На основании результатов маркетинго-
выхисследований можновыделитьосновные
компоненты, влияющие на соотношение
цена-качество предоставляемойНКО услуги,
построить порядковую регрессионную мо-
дель с весовыми параметрами и определить
методику управленияНКО наосновании нор-
мированных оценок соотношения важность-
соответствие.

Метод экспертных оценок показал, что
важнейшим фактором,определяющим конку-
рентоспособность НКО, является имидж, и
поэтому управление им выдвигается на цен-
тральноеместо в современной конкурентной
борьбе.

Целью управления имиджем вуза явля-
ется трансформация его в конкурентное пре-
имущество.В сравнении с понятием имиджа
коммерческих организаций малого и средне-
го бизнеса имидж образовательного учреж-
дения имеет свои особенности: он формиру-
ется для решения не тактических, а страте-

гических задач, и поэтому процесс его фор-
мирования является более затратным и дли-
тельным.Например,сформированному имид-
жу образовательногоучреждения свойствен-
но определенное постоянство. Главной зада-
чей управления имиджем негосударственно-
го вуза является формирование положитель-
ного отношения к образовательному учреж-
дению. Как результат сформированного от-
ношения наступает доверие к вузу,и, как пра-
вило, имеются высокие рейтинговые оценки
и уверенный выбор потребителей. Кроме
того,положительный имиджвуза способству-
ет повышению престижа образовательного
учреждения и, следовательно, авторитета и
влияния его выпускников.

Выделимкритерии исоставим парамет-
рический ряд, который составляет основу
модели управления имиджем вуза: трудоуст-
ройство выпускников (наличие собственно-
го центра трудоустройства и планирования
карьеры, успехи выпускников в получении
должностипо окончанииучебного заведения,
степень признания выдаваемого вузом дип-
лома, средняя стартовая заработная плата
выпускников); престижность специальнос-
тей, предлагаемых вузом; уровень качества
образовательных услуг; квалификация про-
фессорско-преподавательского состава (про-
цент с учеными степенями и званиями; про-
цент докторов наук, профессоров; процент
штатных преподавателей); уровеньцен обра-
зовательных услуг; уровень учебно-матери-

Рис. 1.Кривая инновационной волны
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альной базы; объемфундаментальных и при-
кладных научных исследований; профориен-
тация и довузовская подготовка; эксклюзив-
ность предлагаемых услуг; процент прини-
маемых на обучение от числа абитуриентов
(конкурс); возможностьполучения дополни-
тельного образования (переподготовка и по-
вышение квалификации); уровень развития
рекламно-маркетинговых коммуникаций
(реклама, PR-акции, сайт, газета и т.д.); ис-
пользование современных образовательных
технологий; уровень методической работы
(количество учебников и учебных пособий);
индивидуальный подход к студентам; подго-
товка кадров высшей квалификации (магис-
тратура, аспирантура, наличие советов по
присуждению ученых званий и научных сте-
пеней); уровень комфортности условий обу-
чения; уровеньорганизацииучебного процес-
са; уровень внутрикорпоративной культуры;
международная деятельность вуза; инноваци-
онная активность и мобильность вуза; уро-
вень активности студенческой жизни; дело-
выесвязи; уровеньорганизации воспитатель-
ной работы и т.д.

Имидж можно представить в виде мо-
дели, основаннойна математико-статистичес-
ком анализе данных эмпирических исследо-
ваний:

U = k1 f(x1)+ k2 f(x2)+…+ kn f(xn), (31)

где k1, …, kn – весовые коэффициенты значи-
мости параметров; x1,…, xn – параметрыимид-
жа.

Поисккоэффициентов может быть про-
веден в случае количественных оценок мето-
дами регрессионного анализа, а в случае ка-
чественных оценок - методами распознава-
ния образов.

Результаты проведенных на основе со-
циологического анализа исследований позво-
ляют говоритьо единообразиимоделейимид-
жа НКО в сфере образования, медицины и
культуры, и поэтому модель имиджа НКО
можно рассматриватькак общуюдля указан-
ных отраслей.

Из построенных регрессионных моде-
лей имиджа следует, что самым значительным
его параметром по величине весового коэф-

фициента является цена соответствующей
услуги, то есть учреждение, которое предос-
тавляет услуги невысокой стоимости, имеет
высокие оценки потребителей по имиджу. В
связи с этим, на первый взгляд, задача управ-
ления имиджем НКО сводится к снижению
цены услуги. Однако анализ модели показы-
вает, что в области культуры в этом случае
снизитсякоррелирующийпараметр - комфор-
тность условий учреждения культуры; в об-
ласти медицины - квалификация медперсо-
нала; в области образования - престижность
специальностей.Поэтому регулирующее воз-
действие должно бытьнаправлено на комму-
никативные инструменты, показывающие,
что для данного уровня качества услугипред-
лагаемая цена ниже, чем у конкурентов.

Задача управления трудоустройством
выпускников как одним из наиболее значи-
мых факторов конкурентоспособности него-
сударственного вуза может быть решена на
региональном уровне путем организации вза-
имодействия основных субъектов рынка тру-
да: потенциальных потребителей образова-
тельных услуг;образовательных учреждений,
предоставляющихэти услуги,бизнеса (рабо-
тодателей) и местных органов государствен-
ной власти.Это взаимодействие должно рас-
сматриваться с позиции реализации функций
образования в соответствии с процессами
социально-экономической деятельности ре-
гиона и потребностями бизнеса. Традицион-
ный характер такого взаимодействия не от-
личается высокой эффективностью, что
объясняется как известным консерватизмом
образовательных учреждений, так и отсут-
ствием достовернойисвоевременнойинфор-
мации о потребностях в кадрах и перспекти-
вах развития предприятий. Таким образом,
существуетобъективная потребностьв совер-
шенствовании механизма взаимодействия
основных субъектоврынка труда,в усилении
тенденций и ускорении темпов развития вза-
имовыгодного сотрудничества, направленно-
го на удовлетворение социально - экономи-
ческих потребностей общества.
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