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6) быстро выполнять все рутинные вычислительные операции; 

7) на основании расчета и анализа подготавливать документацию по проекту для представления 

ее потенциальному инвестору или кредитору [3]. 

Во многих программах при оценке экономической эффективности возникает неудобство учета 

доли рынка, занимаемой конкурентами, цен предприятий, выпускающих аналогичную продукцию, 

недостаточной визуализации получаемых результатов.  

Для устранения этих недостатков разработан программный продукт, позволяющий проводить 

оценку экономической эффективности инвестиционных проектов, используя как точечные, так и 

интервальные оценки. Так, например, для расчета точки безубыточности в программном продукте 

задается минимальное и максимальное значения рыночных цен, постоянных и переменных издер-

жек производства. Такое представление результатов позволяет пользователю на графике безубы-

точного объема производства наблюдать не одну точку, а совокупность возможных решений. 

Информационно–аналитическая система разработана на языке VBA. Выбор данного языка про-

граммирования обоснован тем, что на предприятиях данные хранятся в MS Office. Выбор в пользу 

использования MS Access определяется возможностью одновременной работы с данными не-

скольких пользователей. Удобство ввода данных достигается путем создания форм. 

Если предприятие принимает решение о выпуске нескольких продуктов на данном оборудова-

нии, то необходимо определить оптимальное соотношение объемов производства. Для этого в 

программном продукте используются игровые методы, результатом которых является процентное 

соотношение объемов планируемой к выпуску продукции. При этом учитываются конкурентные 

стратегии предприятий, выпускающих аналогичную продукцию. 
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Удовлетворенность потребителей вуза образовательными услугами является доминирующим 

показателем, характеризующим качество образовательного процесса. Изучение потребителей об-

разовательных услуг, их потребностей и ожиданий позволяет высшему учебному заведению вы-

страивать, налаживать и развивать эффективные отношения с ними, что в сою очередь, создает 

предпосылки повышения конкурентоспособности вуза на рынке образовательных услуг. Установ-

ление долгосрочных доверительных отношений с потребителями способствует  формированию 

базы лояльных, т.е. приверженных вузу, потребителей. Кроме того, благодаря длительным взаи-

моотношениям с потребителями у вуза формируется положительный имидж, поэтому, целесооб-

разным видится идентифицировать имеющихся и потенциальных потребителей. Исследования 

удовлетворенности различных групп, заинтересованных в деятельности вуза, являются одним из 

важнейших источников информации для принятия управленческих решений. 

Под системой потребительского мониторинга понимается постоянное отслеживание состояния 

удовлетворенности потребителей образовательных услуг, соизмерение полученных результатов с 

требованиями и ожиданиями, выявление тенденций их изменений с целью принятия управленче-

ских решений. При этом понятие мониторинга рассматривается как более широкая категория, чем 

контроль, поскольку мониторинг включает в себя и аналитику, и диагноз, и прогноз тенденций, и 

корректировку развития образовательных программ [1, с. 63]. П
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В качестве объектов потребительского мониторинга могут выступать как внутренние потреби-

тели (абитуриенты, студенты, выпускники, преподаватели, сотрудники учреждений высшего обра-

зования), так и внешние (родители / законные представители, наниматели). На основе анализа 

внешней и внутренней среды вуза, потребителями образовательных услуг учреждений высшего 

образования можно определить следующие целевые группы, которые дифференцируются на кате-

гории потребителей [2, с. 277–278]:  

– абитуриенты, которые проходят тестирование по желанию без выдачи сертификатов, ин-

дивидуальные консультации по результатам тестирования, индивидуальные и групповые профо-

риентационные консультации, тренинги; 

– родители или законные представители, оказывающие влияние на выбор учреждения обра-

зования и специальности, а также способствующие обеспечению платных образовательных услуг.  

– обучающиеся (студенты дневной формы обучения, студенты заочной формы обучения, 

выпускники, магистранты, аспиранты), непосредственно участвующие в образовательном процес-

се и способные оценивать качество образовательных услуг; 

– наниматели – промышленные предприятия и предприятия сферы услуг, которые являются 

потребителями продукции – выпускников учреждений высшего образования; 

– молодые специалисты – выпускники, дневного отделения учреждений высшего образова-

ния, трудоустроившиеся в год окончания и работающие по специальности, указанной в дипломе, 

не более двух лет со дня трудоустройства.  

Мониторинг оценки удовлетворенности потребителей – систематическая и регулярная ком-

плексная процедура, ориентированная на решение основной задачи университета по обеспечению 

и повышению качества образовательных услуг посредством системы взаимодействия вуза с раз-

личными группами потребителей. Это обратная связь, интегрирующая результаты исследований 

потребителей образовательных услуг университета. 

Цель исследований по оценке удовлетворенности – изучение уровня удовлетворенности потре-

бителей качеством предоставления услуг учреждения высшего образования. Задачи исследования: 

изучение сложившихся представлений потребителей об учреждении образования; анализ инфор-

мированности потребителей образовательных услуг о различных сторонах жизни учреждения об-

разования; оценка потребителями различных сторон образовательной среды и организации обра-

зовательного процесса; оценка потребителями материально–технической оснащенности учрежде-

ния образования; определение степени удовлетворенности организацией научно–

исследовательской работы в учреждении образования. 

Оценка удовлетворенности потребителей учреждения высшего образования позволяет [3, с. 

346]: обеспечить полноту объективных данных для анализа системы менеджмента качества и при-

нятия обоснованных управленческих решений по улучшению; повысить качество образователь-

ных, научных, хозяйственных и иных услуг; повысить степень взаимодействия между университе-

том и потребителями услуг;  расширить рынок экспорта образовательных услуг; повысить рей-

тинг, имидж университета у потенциальных потребителей, нанимателей и партнеров; демонстри-

ровать постоянное улучшения и соответствие университета требованиям потребителей, надежно-

сти и стабильности, а также стремления предвосхитить требования и ожидания потребителей (ре-

альных и потенциальных, внешних и внутренних). 

Оценка удовлетворенности потребителей образовательных услуг состоит из этапов: 

- планирование работ по оценке удовлетворенности потребителей; 

- определение показателей/критериев, методов, источников, периодичности оценки удовле-

творенности потребителей; 

- разработка и валидация анкет оценки удовлетворенности соответствующих категорий по-

требителей; 

- сбор и анализ информации об удовлетворенности потребителей; 

- оценка степени удовлетворенности потребителей различными аспектами работы вуза по 

результатам анкетирования; 

- обработка и анализ результатов оценки; 

- формирование планов корректирующих и предупреждающих мероприятий для улучшения 

качества предоставляемой образовательной услуги. 

На этапах исследования деятельности учреждений образования реализуются мероприятия, ос-

нованные на информации, полученной при обработке данных методами и средствами анализа, 

позволяющие с определенной вероятностью устанавливать причинно–следственные связи, прини-

П
ол

ес
ГУ



235 

 

мать достоверные решения для достижения целей учреждения образования, в т.ч. в области каче-

ства. 

Результаты мониторинга удовлетворенности потребителей образовательными услугами, выво-

ды и рекомендации являются надежной и эффективной базой для руководства, если они будут 

учитывать всю комплексность и сложность этих процессов и способствовать овладению их объек-

тивными закономерностями. В интересах высокой практической эффективности рекомендуется 

формулирование выводов и рекомендаций для практики вузовского управления.  

Результаты исследования используются при разработке и проведении управленческих меро-

приятий по выработке основных мер разрешения проблемы удовлетворенности потребителей, при 

разработке и внедрении практических программ совершенствования лояльности потребителей. 

Использование таких разработанных методик потребительского мониторинга и полученных ре-

зультатов способствует формированию научно–обоснованной концепции управления качеством 

образовательных услуг в вузах, совершенствованию политики в области менеджмента качества, а 

также повышению удовлетворенности всех категории потребителей. 
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Об утрате позиций маркетинга и его постепенном превращении в четвертую составляющую 

комплекса маркетинга — promotion (продвижение) говорят как ведущие специалисты, так и руко-

водители компаний и маркетинговых подразделений [1, 2, 3, 4]. 

На ослаблении роли маркетинга внутри компании во многом сказывается невозможность изме-

рить маркетинговые показатели. П. Верхоев и П. Лифлэнг эмпирически доказали, что измеримость 

маркетинговых результатов во многом предопределяет позицию этого департамента внутри орга-

низации [5].  

Обобщая результаты научных исследований ученых, в том числе Е. Гумессона, О.К. Ойнер, а 

также делая выводы по результатам опроса экспертов, сформулируем причины неизмеримости 

маркетинговой деятельности: 

1) сложность оценки долгосрочных эффектов маркетинговой деятельности; 

2) трудности в отделении результатов маркетинговой деятельности от результатов работы дру-

гих подразделений и служб предприятия; 

3) отсутствие стоимостных измерителей у большинства маркетинговых показателей; 

4) сложности оценки маркетинговых сетей, отношений и опыта взаимодействия; 

5) отсутствие четких количественных взаимосвязей между работой персонала маркетинговых 

служб и прибыльностью компании. 

В отношении утраты позиций маркетинга отметим, что она связана не только с трудностями 

измерения результатов маркетинговой деятельности, при одновременном наличии явных затрат в 

стоимостном выражении на содержание маркетинговых служб, рекламу, проведение различных 

мероприятий.  

Сужение функций маркетинга происходит по нашему мнению также в связи со стремлением 

фирм к повышению экономической эффективности. Данная тенденция особо сильно проявила се-

бя во время мирового финансово–экономического кризиса и в посткризисный период. Маркетинг 

как вид деятельности характерен в основном для фирм, действующих в условиях монополистиче-
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