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В настоящее время в условиях совре-
менной рыночной экономики большинство
российских промышленных предприятий,
обладающих уникальными технологиями и
интеллектуальным потенциалом и распола-
гающих значительной материально-техни-
ческой базой, столкнулись с проблемой воз-
растающей конкуренцией со стороны зару-
бежных компаний.

Как правило, в научной литературе кон-
курентоспособность оценивается по ряду
качественных, стоимостных и информацион-
ных критериев, отличающих товар данного
производителя от товаров конкурентов как
степенью соответствия определенным по-
требностям, так и затратами потребителя на
их удовлетворение (ценой потребления това-
ра). При таком подходе конкурентоспособ-
ность товара определяется комплексом его
качественных и стоимостных показателей, в
то время как любая оценка оказывается в той
или иной степени искусственно сконструи-
рованной, потому что набор исходных фак-
торов и их удельные веса могут быть опреде-
лены только на основе экспертных оценок,
то есть субъективно [1]. Исследуя причины
усиления и ослабления конкурентоспособно-
сти, Ф. Котлер пришел к выводу, что в этом
вопросе не столь важно, получило ли пред-
приятие высокие или низкие прибыли в от-
четном году и какую долю рынка оно имеет
в настоящий момент, а намного важнее, име-
ло ли оно устойчивый рост признания потре-

бителями и их предпочтений [2]. Эти факто-
ры (или компоненты конкурентоспособнос-
ти) можно объединить в четыре большие
группы [3]:

- нормативно-правовые (соответствие
или несоответствие производимого товара
государственным стандартам, санитарным
правилам и другим юридическим нормам
страны или межгосударственного рынка);

- технико-экономические: качество,
цена и затраты на эксплуатацию (цена по-
требления) товара;

- коммерческие (конъюнктура рынка,
система продвижения и сбыта товара, нали-
чие качественного сервиса, послепродажно-
го обслуживания, ремонта и других услуг);

- информационные (качество сведений
о товаре и его конкурентных преимуществах,
реклама, имидж товара, популярность торго-
вой марки и репутация компании).

В статье основное внимание уделяется
такому фактору, как репутация, а именно ре-
путация промышленных предприятий, про-
изводящих ракетно-космическую технику и,
соответственно, конкурирующих на мировом
космическом рынке.

У термина «репутация» много синони-
мов и близких понятий – таких, как «автори-
тет», «респектабельность», «доверие». При-
чем категория эта сколь емкая, столь и нео-
днозначная, даже расплывчатая. Авторитет в
деловых кругах зависит практически от всех
аспектов деятельности предприятия – не
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только производственных (качество продук-
ции), но и эфемерных, из области слухов и
предположений. В материалах различных
зарубежных исследований используется не-
сколько десятков различных определений
репутации [4].

Для целей исследования предлагается
использовать следующее определение репу-
тации.

Репутация предприятия – это мнение о
надежности, качестве выпускаемой им про-
дукции, уровне взаимодействия с потребите-
лями – сервисном, гарантийном, послегаран-
тийном обслуживании [5].

Для оценки уровня репутации предпри-
ятия предлагается следующая модель [6].

Пусть имеется n предприятий, произво-
дящих однородный продукт или услугу. Зат-
раты i-го предприятия ( )i iñ d , представляютт

собой сумму постоянных издержек 0ic  и пе-

ременных издержек i idγ , где iγ  - удельные

переменные издержки, а id  - объем произ-
водства, определяемый спросом,

{ }nNi ,...,2,1=∈  – множество агентов:

( ) 0 ,i i i i ic d c d i Nγ= + ∈ .

Если рыночная цена λ  фиксирована, тоо
легко определить точки безубыточности

min 0 ,i
i

i

cd i N
λ γ

= ∈
−

.

Пусть 0ir ≥  – репутация i-го предприя-
тия. Обозначим вектор репутаций

( )1 2, ,..., nr r r r= , вектор репутаций оппонен-

тов i-го предприятия ( ) 1
1 21 , ,..., n

nr r r r R −
+− = ∈ .

Предположим, что спрос на продукцию i-го
предприятия определяется его репутацией, а
также репутацией конкурентов и суммарным

спросом: ( ), ,i id r D i Nπ= ∈ . Наложим на

( )iπ ⋅  следующие требования:

- nr R+∀ ∈  ( )iπ ⋅  возрастает по ir ;

- nr R+∀ ∈  ( )iπ ⋅  возрастает по D ;

- nr R+∀ ∈ , ij ≠∀  ( )iπ ⋅  убывает по jr .

В соответствии с введенными предпо-
ложениями, чем выше репутация предприя-
тия или чем выше суммарный спрос, тем
выше спрос на его продукцию, и чем выше
репутация конкурентов, тем этот спрос мень-
ше. Таким образом, в рассматриваемом случае
спрос на продукцию предприятия определя-
ется его репутацией в глазах потребителей.

Вектор спроса обозначим

( )1 2, ,..., nd d d d= . Фиксируем суммарный
спрос D  и предположим, чтоо

min
i

i N
D d

∈

≥ ∑ (1)

и существует вектор репутаций minr , приво-

дящих к ( )min min ,i id r Dπ= , то есть существу-
ет такое распределение спроса между пред-
приятиями - производителями, что деятель-
ность всех предприятий безубыточна.

Предположим, что репутация предпри-
ятия зависит от его затрат на создание и под-
держание репутации. Затраты i-го предприя-
тия на свою репутацию (инвестиции в репу-
тацию) обозначим 0,is i N≥ ∈ . Величина is
может интерпретироваться как выигрыш
предприятия от невыполнения обязательств
перед потребителями, допустимого снижения
качества и т.д. или как инвестиции в рекла-
му.

Пусть известна монотонная функция
)(sq , отражающая зависимость репутации отт

затрат на нее: ( ) ,i ir q s i N= ∈ . Для простоты
эта функция будет считаться одинаковой для
всех предприятий.

Тогда целевая функция i-го предприя-
тия примет вид

( ) ( ) ( )( ) 0, ,i i i i if s r s D c s i Nλ γ π= − − − ∈ . (2)

Таким образом, получается игра пред-
приятий, обладающих целевыми функциями
(2), каждое из которых выбирает неотрица-
тельные инвестиции в свою репутацию.

Рассмотрим пример. Пусть ssq =)(  и

,i
i

j
j N

rd D i N
r

∈

= ∈
∑

. (3)
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Обозначим ∑
∈

=
Ni siS , ∑

∈ −
=

Ni iγλ
β

1 .

Подставляя (3) в (2) и дифференцируя, полу-
чим:

( )
2

,i
i

Ss S i N
D λ γ

= − ∈
−

.

Суммируя по всем предприятиям, полу-
чим выражения для суммарных инвестиций
и равновесных по Нэшу инвестиций пред-
приятий в свою репутацию:

β
DnS )1( −

= ,

( )
( )

* 1 11 ,i
i

n D ns i N
β β λ γ

 − −
= − ∈ − 

.

Отметим, что рассматривалась стати-
ческая модель. В то же время очевидно, что
репутация является существенно динамичес-
кой характеристикой. Она изменяется во вре-
мени, причем инерционно, то есть требуется
время, чтобы при приложении соответству-

ющих усилий предприятие улучшило свою
репутацию, а при отсутствии стремления
предприятия к поддержанию своей репута-
ции последняя начнет также снижаться с не-
которой задержкой.
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