  Дәріс 5. Ұсыныс: бәсекеге қабілетті нарықтардағы фирмалар   
Дәріс жоспары:

1. Бәсекелестік ұғымы
2. Бәсекеге қабілеттілік
1. Бәсекелестік ұғымы
Фирманы басқаруда бәсекелестік артықшылықтарды зерттеудің маңызы зор, себебі ұйымның дамуы сөзсіз нарықтағы басқа ұқсас өнім өндірушілер мен тасымалдаушылардың бәсекесі және қақтығысымен байланысты. Бірақ, зерттеушілер бәсекелестік, бәсекеге қабілеттілік және бәсекелік артықшылық ұғымдарын жиі шатастырады. 

Латынның «concure» сөзінен мақсатқа жүгіру деп аударылатын бәсекелестік ұғымы мақсатқа жетудегі адамдар арасындағы бақталастық дегенді білдіреді. Сонымен қатар бәсекелестіктің басты құралы болып сұранысты қалыптастыру мен өткізуді ынталандыру болып табылады. 

Бәсекелестік – нарық жағдайында қызмет ете алатын қаржылық тұрақты кәсіпорындарды іріктеу негізінде нарықты экономиканы табиғи реттеу механизмі. Бұдан басқа, бәсекелестік біртекті өнім шығаратын жеке шаруашылық субъектілерінің тұрақты жұмыс жасау және жоғары табыс табу мақсатында өткізу нарығы үшін экономикалық күресінің ресмиленген түрі болып табылады. 

А. Смит өзінің «Халықтар байлығының табиғаты мен себебі туралы зерттеу» еңбегінде бәсекелестікті ұсыныс қысқарғанда бағаларды көтеретін, керісінше, ұсыныс артқанда бағаларды төмендететін қақтығыс деп анықтаған. Содан кейін А. Смиттің бәсекелестік теориясының дамуына Д. Риккардо, Дж. Кейнс, Ф. Котлер, Фр. Хайек, М. Портер, сонымен қатар Г. Азоев, П. Завьялов, И. Герчикова, Е. Горбашко, М. Кныш, И. Липсиц, Ю. Рубин, Р. Фатхутдинов, А. Юданов сияқты зерттеушілер елеулі үлес қосқан. 

Объектінің сипатына, бәсекенің арнайы белгілері мен факторларына, сонымен қатар басқару иерархиясы деңгейлеріне (кәсіпорын – сала – аймақ – ұлттық экономика) байланысты бәсекеге қабілеттілік динамикасына қарай отандық әдебиетте де, шетел экономикалық әдебиетінде де «бәсекелестік» және «бәсекеге қабілеттілік» ұғымдарының әртүрлі түсіндірілетіндігін атап өту керек. Мысалы, Г. Азоев бәсекелестік «бір мақсатқа жетуге мүдделі дара заңды және жеке тұлғалар арасында қандай да бір майдандағы қақтығыс» деп есептейді. 

Бәсекелестік ұғымымен қатар «бәсекеге қабілеттілік» категориясының әртүрлі анықтамалары бар. Сонымен, бәсекеге қабілеттілік деп «бір жағынан белгілі бір қоғамдық қажеттілікке сәйкестік дәрежесі бойынша, екінші жағынан осы қажеттілікті қанағаттандыруға кеткен шығын бойынша бәсекелес – тауардан айырмашылығын көрсететін тауар сипаттамасын» атайды. Бұдан басқа бәсекеге қабілеттілікті нарықтық қатынастар жағдайында өз қызметін іске асыруда және өндірісті ғылыми-техникалық жетілдіру, жұмысшыларды ынталандыру үшін жеткілікті табыс табуда жарыс мүмкіндігі деп те басқаша түсінеді. Менің ойымша, бәсекеге қабілеттілік ұғымы ашық нарық жағдайында қызмет ететін кәсіпорын деңгейінде толығырақ зерттеліп құрылымдалған. Кәсіпорынның бәсекеге қабілеттілігі деп қатаң бәсеке жағдайында шаруашылық қызметті іске асыру мүмкіндігі түсініледі. Г. Мадиев өз ұстанымымен келесі анықтаманы береді: кәсіпорынның бәсекеге қабілеттілігі – облыс немесе аймақ ішіндегі берілген саланың басқа кәсіпорындарына қатысты артықшылығы. 

Сонымен қатар бәсекеге қабілеттілікке қолданылатын, кейде тіпті қате баян етілетін бірталай түсініктемелер бар. Мысалы, П. Кругманның түсініктемесін келтіру орынды: «бәсекеге қабілеттілік ұлттық экономикаға тұтастай қолданғанда мағынасыз сөз болып табылады. Және бәсекеге қабілеттілікке құлай берілу қауіпті және қате болып табылады». П. Кругманның көзқарасы бойынша, мемлекеттер өзара тіпті компаниялар сияқты да бәсекелеспейді. Дегенмен, елдер олардың бәсекеге қабілеттілігі бойынша бағалана алады, егер бұның астында халықтың белгілі бір өмір сүру деңгейін қамтамасыз ету мүмкіндігі тұрса. Бұл жағдайда бәсекеге қабілетті кәсіпорындар елдің бәсекеге қабілеттілігінің басты құраушысы болып табылады.

2. Бәсекеге қабілеттілік
Кәсіпорынның бәсекеге қабілеттілігі ең бірінші тауардың бәсекеге қабілеттілігіне тәуелді. Бәсекелестік теориясында өнім мен өндірушінің бәсекеге қабілеттілігі арасында тікелей тәуекелділік бар деген ой қалыптасқан, себебі «бәсекеге қабілетті өнімді ... бәсекеге қабілетті кәсіпорын ғана өндіре алады». 

Сонымен бірге, бәсекеге қабілеттілікті анықтауда елдік тәсіл де бар. Сонда, Г. Кушенов бәсекеге қабілеттілік ішкі және әлемдік нарықтың талаптарына жауап беретін тауарлар мен қызметтер өндірілетін және сол уақытта өз азаматтарының табыстарын сақтап немесе арттыра алатын еркін және әділ нарық жағдайында елдің мүмкіншілік деңгейі деп есептейді. 

Американдық зерттеушілер бәсекеге қабілеттілік деп елдің халық­аралық шаруашылық қызметінің қатысушысы ретіндегі халықтың өмір сүру деңгейінің тұрақты өсуін қамтамасыз ету қабілеті десе, ал американдық бизнеске қатысты – тұрақты артып отыратын қайтарыммен отандық капиталды пайдалану қабілеті деп түсінеді.

Елдің экономикалық болашағы көп жағдайда оның әлемдік нарықтағы жетістіктерімен анықталады деген идея әрқашан дұрыс бола бермейді. Көптеген өндірістік дамыған елдердің экономикалық жағдайы сыртқы саудаға, яғни 10-30% шамасында болатын экспорт-импорт үлесіне тәуелді екені белгілі. Дегенмен, ұлттық беделді сақтап тұру үшін ұлттық компаниялардың әлемдік нарықта елді қалай көрсететіні маңызды. Елдің саяси-экономикалық имиджі қаншалықты жоғары болса, соншалықты ол инвестицияға тартымды, осының салдары ретінде экономикалық даму мүмкіндіктері көп болады. Бұл жағдайда өнімнің бәсекеге қабілеттілігі артады.

Өнімнің бәсекеге қабілеттілігі категория ретінде кең ауқымда өзгере алатын маңызды нарықтық сипаттардың бірі болып табылады. «Бәсекеге қабілеттілік» ұғымы өз түсіндірмелерінде белгілі бір эволюциялық өзгерістерге ұшырағанын атап өту керек. Мысалы, А. Смит бәсекеге қабілеттілік деп шығындық артықшылықтарды түсінуді ұсынған. Кейінірек Д. Риккардо бұл тұжырымды еңбек өнімділігінің айырмашылығы негізіндегі салыстырмалы артықшылық концепциясы етіп жетілдірген. Б. Олин бәсекеге қабілеттілік категориясын молшылықта бар факторларды қарқынды қолдану аясына аударған. Ал А. Томсон, Дж. Формби бәсекеге қабілеттілікті тауарды дайын­дауға кажетті еңбек саны және сапасымен анықтаған. 

Осылайша барлық келтірілген бәсекеге қабілеттілік тұжырымдамаларында тауарларды өзара салыстыру факторы негізгі фактор болып табылады. Сәйкесінше, сатып алушының алдарында бірдей тұтынушылық қасиеттері бар тауарларды салыстыра отырып тауардың бәсекеге қабілеттілік бағасын, яғни тауардың өз бәсекелестерінен артықшылығын және оның иесіне қажетті имидж жасайтын сипатының, қасиетінің бағасын шығаруға болады.

Мысалы, М. Портер бәсекеге қабілеттілік – бұл тауардың сатыла алу мүмкіндігі деп есептейді. Бұл кезде тауардың бәсекеге қабілеттілігі деп нақты тауардың тұтынушы үшін тартымдылығы түсініледі. Сондықтан, бәсекеге қабілеттілік берілген сатып алушы үшін сөзсіз қызығушылық туғызатын және оның қажеттіліктерін қанағаттандыруды қамтамасыз ететін тек нақты қасиеттер жиынтығымен анықталады деуге болады. Бұл ретте басқа қасиеттері назарға алынбайтынын ескеру керек.

Бәсекеге қабілеттілік және тауардың бәсекеге қабілеттілігі ұғым­дарына қатысты әртүрлі авторлардың ұстанымдары 18-кестеде берілген.

Кәсіпорынның бәсекеге қабілеттілігі келесі факторлармен анықталады:

– өнім мен қызмет сапасы;

– маркетинг пен өткізудің тиімді стратегиясы бар болуы;

– персонал мен менеджменттің квалификация деңгейі;

– өндірістің технологиялық деңгейі;

– кәсіпорын қызмет ететін салықтық орта;

– қаржыландыру көздерінің қолжетімділігі.

Тауардың бәсекеге қабілеттілігінің салыстырмалы бағасы оның артықшылығына әсер ететін және нарықтағы сатылу көлемін анықтаушы бірқатар факторларға тәуелді екенін атап өту керек.

1-кесте – Тауардың бәсекеге қабілеттілігінің негізгі факторлары

	Фактор
	Өлшемнің сипаттамасы

	Баға
	Баға деңгейінің негізгі бәсекелестердің бағаларымен ара салмағы. Сұраныс пен ұсыныстың ара қатынасына байланысты бағалар дифференциациясы жүйесінің дамуы және де бәсекелестердің саясаты. Жеңілдіктер жүйесін тұтынушылар үшін тартымдылық.

	Сапа
	Өнімнің техникалық пайдалану қасиеттері (функционалдылық, сенімділік, пайдаланудағы қолайлылық). Тауардың беделділігі, дизайны, экологиялылығы

	Сервис
	Тауарды жеткізу сапасы. Саудалық қызмет көрсету деңгейі. Сервистік қызмет көрсету бойынша қосымша материалдар мен орталықтардың болуы

	Маркетингтік 

орта
	Маркетинг-логистиканы ұйымдастыру деңгейі. Жарнамалық шаралардың тиімділігі. Ораманың дизайн және мазмұндылық деңгейі. Тауардың брендингінің жетілдірілуі. Тауарды сатып алғанға дейінгі және кейінгі кепілді қызмет көрсетудің деңгейі. Тауарды мультимедиятехнология көмегімен атып алу мүмкіндігі


1-кестеде көрініп тұрғандай, бәсекеге қабілеттілікті құраушы факторларды үш топқа бөлуге болады: техникалық-экономикалық, коммерциялық және нормативтік-құқықтық. Техникалық-экономикалық факторларға сапа, сату бағасы, өнімді қолдану мен тұтыну шығынлары, қызметтер жатады. Олар еңбек өнімділігі мен қарқындылығы, өндіріс шығындары, өнімнің ғылыми сыйымдылығына және т.б. тәуелді. Коммерциялық факторлар тауардың нарықтағы сатылу шарттарын анықтайды. Олар нарық конъюнктурасы, көрсетілетін қызмет, жарнама, фирманың имиджінен тұрады. Нормативті-құқықтық факторлар нарықта тауарды қолданудың техникалық, экологиялық және моральдық-этикалық қауіпсіздік, және де патентік-құқықтық талаптарын көрсетеді. Тауар нарықтағы стандарттардың нормалары мен талаптарына сай болмаған жағдайда, ол сатыла алмайды.

Осы себептен аталған факторлар тобын нормативтерге сейкестік коэффиценті көмегімен бағалау орындауға міндетті шектеу болып табылады.

Бәсекеге қабілеттілік тек қана тұтынушылар үшін қызығушылық туғызатын тауар қасиеттерімен анықталады. Мысалы, бұл қасиеттерге мөлшер, балғындылық немесе дәм жатады. Сұлба, түс сияқты басқа параметрлер бәсекеге қабілеттілікті бағалау кезінде есептелмейді. Тауардың тартымдылық факторларын және бәсекеге қабілеттілігін көрсететін классификациялық сызба тізбек түрінде бейнелене алады: баға – сапа – сервис – маркетингтік орта. Бәсекеге қабілеттілік сапалық, экономикалық және маркетингтік көрсеткіштер көмегімен сипаттала алатын сапалық және бағалық факторларға байланысты.

Бәсекеге қабілеттілік ұғымына анықтама беру келесі әдістемелік жағдайларға негізделеді:

– егер еңбек өнімдерінің тұтынушылық құны болса, олар нарықта айырбас заты бола алады;

– бәсекеге қабілеттілік тауарлардың қажеттіліктерге сәйкестігі бойынша салыстыру мен тексерістен өтетін нарықты кешенді зерттеу негізінде бағаланады, себебі тауардың бәсекеге қабілеттілігі сұрағына сатып алушы жауап береді.

– тұтынушы бұйымды өзіне ұқсас тауарлардың тұтас спектрінен таңдайды және оның қажеттілігін барынша қанағаттандыратын затты сатып алады.

Сәйкесінше, сатып алушының тауарды таңдауы оның екі тараптан бағалануына негізделеді: тауарды қолданудан алынатын пайдалылық эффектісі, және тауарды сатып алу мен пайдалану шығыстары. Аяғынды тұтынушы нені таңдап алса, сол бәсекеге қабілетті болып табылады.

       Бәсекелік сайыста шаруашылық жүргізуші субъектер өз бәсекелесіне мардымсыз әрекеттер қолданады. Мұндай әрекеттерді «бейниетті бәсеке» деп атауға болады:

· бәсекелес туралы өтірік немесе қате мәліметтер тарату;

· тауардың сапасы туралы және оның сипаттамасы, жасау әдісі мен жасалған орны туралы жалған ақпарат тарату;

· бәсекелестің тауарлық белгісін, оның фирмасының атын, маркировкасын заңсыз пайдалану;

· тауардың сапасы туралы дұрыс түсінік бермейтін жарнама жасау;

· бәсекелестің тауарын жамандап көрсететін салыстырмалар қолдану;

· келісім бойынша өздері ғана білуіне тиісті салаға жататын конфиденциялық ғылыми-техникалық өндірістік және басқадай информацияны таратып жіберу. Аталған шартбұзушылықпен күресу Қазақстанда мемлекеттік антимонополиялық агенттікке жүктелген.

       Бәсеке ережелері - шектейтін іскерлік пратиканы бақылау және бәсекені қорғау жөніндегі келісілген халықаралық нормалар. Келісу халықаралық ұйымдар: Экономикалық ынтымақтастық және даму ұйымы, Тарифтер мен сауда туралы бас келісім, БҰҰ, Европалық Кеңес шеңберінде жүргізіледі. Халықаралық ұйым мәртебесіне және оның шешімдерінің мүше елдер үшін міндеттілік дәрежесіне қарай ережелердің сипаты мен тұжырымдалуы алуан түрлі. Бір реттерде олар ұсынушылық сипатта болады, екінші бір реттерде олар - міндетті түрде сақталуға тиіс халықаралық шарттардың баптары.[1]
Бәсекенің түрлері
Жетілген бәсеке

Еркін бәсеке жеке меншікке және шаруашылықтың оңашалуына негізделеді. Өндірушілер бір-бірімен тек нарық арқылы байланысады.

Жеке фирма өз өнімін өткізуде іс жүзінде нарықтағы айырбас жағдайларына ешқандай әсер ете алмаса, онда осындай болмыс – бәсекелік қабілеттің ең жоғарғы дәрежесі болып табылатын жетілген бәсеке деп аталады.

Жетілген бәсеке нарығы төменде аталған шарттардың орындалуын тілейді:

· жеке фирманың өндіріс мөлшері елеулі болмайды және ол сол фирма сататын тауардың бағасына әсер етпейді;

әр өндірушілер сататын тауарлар біртекті тауарлар болады;

· сатып алушылардың баға туралы информациясы толық болады. Егер біреу өз өнімінің бағасын көтерсе, онда ол сатып алушыларынан айырылады;

· сатушылар өзара баға туралы келісім жасаспайды және әрекеттерін бір-бірімен келіспей жеке жүргізеді;

· өндіруші фирмалардың салаға кіруі мен шығуына жол ашық болады.

Осындай сату-сатып алу шарттарының орындалуы өндірушілер мен тұтынушылардың өзара қатынастарына еркіндік сипат береді. Жетілген бәсеке баға белгілену механизмнің және тепе-теңдік болмысы арқылы экономикалық жүйенің өзін-өзі реттеуінің қалыптасу шарты болып табылады. Осының нәтижесінде жеке индивидтердің экономикалық жетістікке жетуді көздейтін өзіндік жеке дара қимылдары бүкіл қоғамдық жетістіктерге жол ашады.

Нарықтық бәсекенің артықшылықтары мен кемшіліктері бар.

Артықшылықтары

· қоғамға қажет тауарларды өндіруде ресурстарды тиімді пайдалануға мүмкіндіктің болуы;

· тез өзгеріп отыратын өндіріс жағдайларына икемді болып, оларға тез көмектесе алатындығы;

· тауарлардың жаңа түрлерін жасау саласына жаңа техника мен технология енгізуге, өндірісті ұйымдастырып басқарудың жетілген әдістерін қолдануға, ғылыми-техникалық жетістіктерді ұнамды пайдалануға жағдайлар тудыратындығы;

· өндірушілерді көптүрлі қажеттіктерді қанағаттандыруға, тауарлар мен қызметтердің сапасын жоғарылатуға мақсаттандыруы.

Кемшіліктері

· ұдайы өндірілмейтін ресурстарды (ормандар, табиғи жануарлар, жер, теңіз, мұхит қоймалары) сақтауға көмектеспейді;

қоршаған ортаны қорғауда негативтік бағытта болады;

· ұжымдық тауарларға бағытталған тауарлар мен қызметтер (дамбалар, жолдар, қоғамдық көлік) өндірісінің дамуын қамтамасыз етпейді;

· фундаментальдық ғылымның, жалпы білім беру жүйесінің, қалалық шаруашылықтың көп элементтерінің дамуына жағдай жасамайды;

· еңбек, табыс, демалу құқықтарына кепілдік бермейді;

· әлеуметтік әділетсіздік пен қоғамның байлар мен кедейлерге бөлінуіне бөгет жасайтын механизмдері жоқ.

    Монополистік, жетілмеген бәсеке

     Монополистік, жетілмеген бәсеке үнемі болып тұрған. Ал 19 ғасыр басында монополиялардың пайда болуымен байланысты, ол шиеленісе түскен. Осы мерзімде капиталдың шоғырлануы басталған, акционерлік қоғамдар пайда болған, табиғи, материалдық және қаржы ресурстарын пайдалануға бақылау қойылған. Жарнаманың көмегімен монополиялар сұраныстың қалыптасуына қаржылық байланыстар бағыттары арқылы тапсырыс берушілер контрагентерге әсер етеді.

     Монополия деген термин сөзбе-сөз мағынасында тауардың жалғыз сатушысы деген ұғым береді. Монополизмнің негізгі көрсеткішіне монополиялық баға және монополиялық пайда жатады. Фирманың қарамағында сирек кездесетін, ұдайы өндірілмейтін ресурстары болса, оның монополистік болмысы табиғи болады. Ал егер осы фирма өзі ұйымдастырудың әр түрлі әдістерін ұтымды пайдаланып, монополия құрған болса, фирманың монополиялық болмысы жасанды болады. 20 ғасырға дейін монополиялар шектелген сферада болған. Кейін монополиялау процестері заңдылыққа айналды. Бұл өндірістің, бәсекенің, ұйымдастырушылық бастаманың күшеюімен байланысты болды. Монополияланудың бірнеше формалары болады – картельдік келісімдер, синдикаттау, біріктіру мен жұтып қою, «парасаттылық» келісімдер, т.б. Осылардың негізінде монополистік бәсекенің бірнеше түрлері туады: монопсония, олигополия, олигопсония, дуополия, билатералдық монополия.

     Монопсония – белгілі тауарды сатып алуға жалғыз сатып алушының монополиясы болуымен сипатталатын нарық құрылымының типі. Өзінің сатып алуын шектей отырып, сатып алушы сатушы табыстарының есебінен монополдық пайдаға ие болады. Монопсония жетілмеген бәсекенің құрамды бөлігі болып табылады.

      Олигопсония – белгілі тауарларды сатып алушы топтары болатын нарық құрылымының типі. Осылар сатып алуын шектей отырып, сатушы табыстарының есебінен өздеріне монополдық пайда түсіреді.

     Олигополия – бұл да нарық құрылымының типі. Бұнда бірнеше, ірі фирмалар өнімнің басым көп бөлігінің өндірісі мен сатуын монополиялап алады және бір-бірімен көбінесе бағалық емес бәсекеде болады. Олигополия жағдайында нарықтың үш түрі болуы мүмкін:

1. бірсалалық сауда — өнеркәсіптік фирма әрекет ететін нарықтық құрылым;

2. ешқандай келісіммен байланысты емес, бір-бірімен бәсекелес бірнеше ірі жеткізушілер болатын нарықтық құрылым;

өндірістік өзара байланыстар егжей-тегжей мамандандыру түрінде болатын, «өндірістік пирамида» типтес корпорациялардың # бірнеше топтары үстемдік ететін нарық, әдетте «олигополия» деген термин өте ірі әртараптандырылған корпорациялар әрекет ететін нарықты сипаттау үшін қолданылады.

     Дуополия – белгілі тауарлардың тек екі жеткізушісі болатын нарықтық құрылым. Бұлардың арасында баға туралы, тауарды өткізетін нарық туралы, өндірістік квота туралы келісім мұлде болмайды. Дуополия – бұл олигополияның ең жабайы түрі.

     Билатералдық монополия (екі жақты монополия) – тауардың жалғыз жеткізушісі мен жалғыз (бірлескен) тұтынушысы сайыста болатын нарықтық құрылым. Бұлар бір-бірімен қарама қарсылық сайыста болады. Мұндай нарық электр қуатын, су мен газды қолданғанда пайда болады.

     Шаруашылық жүргізудің монополистік формасы жағдайында бәсекенің сипаты өте күрделі болады. Біріншіден, бүгінгі жағдайда, монополияның тұтынушылар мен потенциалдық бәсекелестері туралы толық ақпараты болады. Екіншіден, монополия жарнама арқылы тұтынушылардың сұранысының қалыптасуына елеулі әсер тигізеді, өйткені ірі монополиялар үшін жарнаманы пайдалану жеңілірек түседі. Үшіншіден, монополия өзінің саяси және қаржылық салаларындағы байланыстарын пайдаланып, тапсырма берушілерге (мемлекеттік мекемелерге немесе контрагенттердің компанияларына) елеулі ықпал етеді. Осы жағдайлар, әдетте, бәсеке процесіндегі қауіпті төмендетеді және монополиялық пайда түсуін қамтамасыз етеді.

