


2 

ДАГЕСТАНСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ 
ИНСТИТУТ НАРОДНОГО ХОЗЯЙСТВА 

 
 

 
 
 
 
 
 

Современные проблемы маркетинга 
в отраслях и сферах деятельности 

СБОРНИК МАТЕРИАЛОВ  
Международной научно-практической конференции 

21 февраля 2013 г. 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Махачкала – 2013 



3 

ББК 65 
УДК 368 
 
 

ISBN 978-5-906334-03-9  
 
Современные проблемы маркетинга в отраслях и сферах деятельности. 

//Сборник материалов Международной научно-практической конференции. – 
Махачкала: Издательский дом «Наука плюс», 2013. – 205с. 

 
 
В сборнике научных статей рассматриваются инновационные направления 

маркетинговой деятельности компаний, исследуются и обосновываются отрас-
левые особенности их применения с учетом актуальных маркетинговых техно-
логий.  

Научные статьи, представленные в сборнике, предназначены для студентов, 
магистрантов, аспирантов, преподавателей, а также всех специалистов, интере-
сующихся вопросами маркетинговой деятельности с применением новых акту-
альных технологий. 

 
 
 

ISBN 978-5-906334-03-9  
 
 

Статьи публикуются в авторской редакции. Материалы сборника отражают точку зрения 
авторов и не являются официальной позицией ДГИНХ. 

 
 

\ 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
     

   © ДГИНХ 
© Редакционно-издательское оформление –  

ООО «Издательский дом «Наука плюс», 2013 



124 

Зборина И.М. 
Полесский государственный университет,  

г. Минск, Республика Беларусь 
ассистент кафедры «Экономической теории» 

УДК 338.4 
 

ВЛИЯНИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ НА УРОВЕНЬ КАЧЕСТВА И 
 КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ВЫПУСКАЕМОЙ ПРОДУКЦИИ 

 
С усилением конкуренции на рынке, усложнением механизмов взаимодействия хозяйствующих субъектов 

повышается актуальность разработки и применения эффективных систем управления предприятием, при этом 
факторы внутренней и внешней среды  предприятия характеризуются многочисленностью и динамизмом, что 
отражается на его конкурентоспособности.  Если ранее предпринимательским структурам  удавалось осущест-
влять продажу товара  удовлетворительного по качеству, то теперь конкуренция  не только усилилась, но и ста-
ла многообразнее. Предприятиям необходимо разрабатывать стратегии и тактики рыночного поведения  на не-
скольких конкурентных основах.  

Мебельное производство - одно из немногих в Республике Беларусь, где вопросы конкурентоспособности 
звучат наиболее остро. В развитии отрасли  четко прослеживается тенденция усиления взаимодействия меха-
низмов рыночного саморегулирования, поэтому устойчивое и эффективное ее развитие является основой обес-
печения потребности в экономически доступной мебельной продукции. 

От решения проблемы повышения конкурентоспособности предприятий мебельного производства  во многом 
зависит формирование приоритетов развития не только отраслей лесопромышленного комплекса страны, но и 
других смежных отраслей, связанных с производством мебели (производство оборудования для мебельной 
промышленности и смежных отраслей, стекла, металлических изделий, фурнитуры и т.д.). При этом в разрезе 
макроэкономической политики, проводимой в  Республики Беларусь большое значение приобретает исследова-
ние возможностей использования как внутреннего потенциала предприятий мебельного производства, так и  
внешних факторов экономического роста.  

При первоначальной оценке конкурентоспособности продукции потребительского назначения, в том числе и 
мебели,  предлагается принимать во внимание следующие три основных фактора:  соответствие назначению в 
соответствии с потребительскими предпочтениями, уровень качества, цену. Но конкурентоспособности присущ 
элемент непостоянства. То, что сегодня  находит потребителя и приносит прибыль, завтра уже может оказаться 
неконкурентоспособным из-за изменения цен и появления новых, более совершенных  моделей продукции. По-
этому  при обеспечении конкурентоспособности  следует в полной мере учитывать  остроту торгового соперни-
чества и неустойчивость рыночной  конъюнктуры. Наряду с жесткой ценовой конкуренцией на рынке сталки-
ваются возможности производителей выпускать самую передовую в техническом  отношении и высококачест-
венную продукцию, что проявляется в более высоких показателях основных потребительских свойств. 

Конечно, многофункциональное назначение, высокое качество и низкая цена выступают как привлекательные 
характеристики продукции и обуславливают его высокую конкурентоспособность у потребителя, однако при 
этом могут не приносить предприятию прибыли. Указанные факторы необходимо рассматривать в совокупно-
сти. 

Анализируя факторы конкурентоспособности продукции нельзя забывать еще об одном - четкая сегментация 
рынка, т.к. привлекательным для различных потребительских сегментов могут быть разные ее свойства, качест-
во и цена потребления, а так же  нетоварные факторы. Потребители с различным уровнем дохода готовы пла-
тить разную цену за усовершенствование качественных характеристик продукции, обеспечивая предприятию 
планируемую нормативную прибыль. Так норма прибыли может составлять от 10% для потребителей с низким 
уровнем дохода до 30% и более для потребителей с высоким уровнем дохода, покупающих дорогую мебель, и 
готовых платить высокую цену. Учитывая вышеизложенные положения,  можно предложить следующее опре-
деление конкурентоспособность продукции – комплекс потребительских, ценовых и организационных факто-
ров производства и реализации продукции, формирующих потребительские предпочтения на определенном 
сегменте рынка, обеспечивая при этом предприятию планируемую прибыль. 

Исходя из предложенного определения конкурентоспособности продукции, можно выделить следующие че-
тыре группы факторов, от которых зависит конкурентоспособность продукции: - достигнутое качество изделия; 
- цена изделия, обеспечивающая предприятию нормативную прибыль на данном сегменте рынка с его предпоч-
тениями; - организационные факторы реализации товара; - предпочтения потребителей к торговой марке. 

После того как продукция уже произведена и в ней учтены первые две группы факторов, предприятие для 
обеспечения ее конкурентоспособности  должно обратить внимание на последние группы факторов, от которых 
также зависит конкурентоспособность, т.е. на организационные факторы сбыта (они включают деятельность 
предприятия по эффективному продвижению товара на рынок): - реклама; - гарантии продавца (финансовая 
ответственность, имидж, престиж и т.д.); - условия оплаты (рассрочка, вид валюты и т.д.); - сроки поставки; - 
условия транспортировки (за счет покупателя или продавца, транспортировка целиком или комплектующими  и 
т.д.); - сертификацию, что в конечном итоге влияет на лояльность потребителей. Как нетрудно заметить, речь 
здесь идет о применении рыночной концепции управления производственно – сбытовой деятельности предпри-
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ятия, т.е. маркетинга. 
Для оценки уровня качества мебели предлагается использовать метод экспертной оценки, который будет 

основываться на выяснении мнения отдельных групп потребителей. Данный метод является наиболее 
целесообразным в использовании для мебельной продукции, так как в данном случае задача оценки уровня 
качества другими способами не в полной мере отражает мнение потребителя.  

Для оценки уровня качества  мебели белорусских производителей были проведены полевые исследования на 
основании опроса покупателей мебели [1,с.210-260].  В качестве респондентов рассматривались потребители, 
посещающие мебельные салоны и магазины Брестской области. Размер выборки составил 700 человек или 
0,12% от экономически активного населения области. Выборка формировалась вероятностным способом, 
однако в основном из числа потребителей, желающих приобрести мебель. Для того, чтобы оценить уровень 
качества, а затем и уровень конкурентоспособности изделий, были определены параметры качества и 
параметры сервиса трех моделей диванов (для класса «эконом», «комфорт» и «элит») предприятий мебельного 
производства  СООО «Пинскдрев – Адриана» и ОАО «Лагуна», так как именно эти предприятия были выбраны 
респондентами в качестве основных конкурентов на рынке мягкой мебели.   

По данным проведенного исследования выяснилось, что потребителей при покупке мебели прежде всего ин-
тересуют эргонометрические показатели (прежде всего дизайн и комфортабельность) и социального назначения 
(соответствие уровню потребления, социальная адресность), и только потом показатели стабильности качества 
(надежность в эксплуатации). Данные аргументы приведены для обоснования тезиса, что рынок мебели оценивает 
покупатель и следование его оценкам является значимым фактором повышения конкурентоспособности продукции и 
товаропроизводителя.  

В дальнейшем структурированное  преобразование    пожеланий потребителей (на стадиях разработки 
продукции) в требования к качеству продукции должно проходить при взаимодействии службы маркетинга с 
другими службами предприятия, в результате которого  определяются основные факторы 
конкурентоспособности выпускаемой продукции в результате чего будет достигнут максимально возможный 
уровень рентабельности продукции.  

Для этого преобразования целесообразно использовать плановую матрицу или «Дом качества», один из 
комплексных инструментов в методологии улучшения качества (QFD –методология, или развертывание 
функций качества). Плановая матрица является наиболее общей реализацией процесса структурирования 
функций качества. Основная ее задача – преобразовать запросы  и пожелания потребителей  в технические 
параметры, которые можно контролировать  в процессе обеспечения качества. Это позволит своевременно 
выявлять уровень конкурентоспособности моделей выпускаемой продукции и корректировать их в 
соответствии с требованиями целевых рыночных сегментов [2]. Результаты этапов определения целевых 
значений технических  и иных характеристик мебели, а так же определения степени улучшения параметров 
качества на основании изучения построенных «домов качества» дали возможность выработать рекомендации 
по совершенствованию технологических и иных процессов при производстве анализируемых моделей диванов 
(таблица 1) [3]. 

 
Таблица 1. 

Мероприятия, предлагаемые для улучшения качества диванов СООО «Пинскдрев – Адриана» 
Характеристика Мероприятия по улучшению 

Дизайн - изучение направлений мебельной моды путем участия в выставках, изучения 
специализированной литературы; 

- посредством маркетинговых исследований изучение потребительских предпоч-
тений (и изменений в них)  различных потребительских сегментов и социальных 
групп. 

Технологичность - упрощение конструкций изделий; 
- сокращение количества элементов конструкций для снижения материалоемко-

сти и повышения надежности конструкции; 
- внедрение системы унификация элементов;  
- сокращение длительности запуска новых изделий.  

Комфортабель-ность - применение новых наполнителей мягких элементов изделий; 
- расширение модульного ряда. 

Гарантийный срок - контроль соответствия продукции ГОСТам, ИСО; 
- испытания опытных образцов. 

Эстетичность - использование декоративных элементов при отделке лицевых поверхностей; 
- использование декоративных отделочных кантов и строчек. 

Функциональ-ность - использование более удобных в эксплуатации механизмов трансформации. 
Долговечность - использование для обработки деревянных элементов лицевой поверхности по-

лиуретановых, износостойких лаков. 
 
Таким образом, оперативное определение потребительских предпочтений позволяет определить материало-
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емкость всех вариантов эскизных проектов и позволяет выбрать оптимальный вариант по данному критерию. 
На основании результатов расчета материалоемкости можно произвести расчет  трудоемкости, себестоимости и 
цены изделий. В таблице 2 представлены экономические показатели производства анализируемых диванов  до 
и после внедрения предложений.  

Реализация предложенного механизма взаимодействия служб предприятия дает возможность увеличить рен-
табельность продукции при одновременном увеличении нормы прибыли, что в свою очередь окажет влияние на 
рентабельность активов предприятия и его конкурентоспособность.  

 
Таблица 2. 

Основные экономические показатели производства анализируемых изделий до и после внедрения предложе-
ний (в ценах 2011 г.) 

Показатели  Фактические Прогнозируемые 
Диван 3М 
«Хилтон» 

Диван 
«Кельн» 

Диван 
«Софи» 

Диван 3М 
«Хилтон» 

Диван 
«Кельн» 

Диван 
«Софи-4» 

Цена, руб. 14.850.000 8.140.000 5.173.000 12.853.209 7.648.539 4.866.758 

Цена предприятия 
(без НДС и розничной 
надбавки), руб. 9.652.500 5.291.000 3.362.450 8.354.586 4.971.550 3.163.392 
Переменные 
затраты, руб. 

 
6.370.650 

 
3.174.600 

 
1.849.347 

 
4.914.590 

 
2.707.400 

 
1.602.947 

Постоянные затраты, 
руб. 

 
1.351.350 

 
1.269.840 

 
1.244.106 

 
1.351.350 

 
1.269.840 

 
1.244.106 

Всего себесто-имость, 
руб. 

 
7.722.000 

 
4.444.440 

 
3.093.453 

 
6.265.940 

 
3.977.240 

 
2.847.053 

Норма рентабельно-
сти, % 20 16 8 25 20 10 
Сумма прибыли, руб.  

1.930.500 
 

846.560 
 

268.997 
 

2.088.646 
 

994.310 
 

316.339 
Рентабельность про-
дукции, % 

 
25 

 
19 

 
8,7 

 
33 

 
25 

 
11 

Среднее значение 
рентабельности про-
дукции, % 

 
 

17,5 

 
 

23 

 
Для оценки влияния увеличения рентабельности продукции на повышение конкурентоспособности бизнеса, 

можно использовать модель DuPont, как один из эффективных методов факторного анализа рентабельности 
активов. Модель позволяет выявить факторы, определяющие эффективность функционирования бизнеса, оце-
нить степень их влияния и складывающиеся тенденции в их изменении и значимости и используется как для 
сравнительной оценки рисков инвестирования, так и вложения инвестиций в компанию. 

В модели показатель рентабельности активов (ROA) определяют два факторных показателя: рентабельность 
продаж (ROS) и оборачиваемость активов (TAT): 

                             ROA = ROS x TAT                                          1 
 
    В таблице 3 представлен расчет прогнозируемого показателя рентабельность активов СООО «Пинскдрев-

Адриана» под влиянием увеличения рентабельности продукции предприятия.  
Таблица 3. 

Расчет прогнозного значения рентабельности активов СООО «Пинскдрев-Адриана» в 2011 году 
 Показатели Значения 

1.Активы предприятия, млн.руб. 1.036.889 
Выручка от реализации продукции, млн. руб. 2.396.123 
Оборачиваемость активов, раз 2.3 
Рентабельность продукции (факт), % 17,5 
Рентабельность активов (факт), % 40,25 
Рентабельность продукции (прогноз), % 23 
Рентабельность активов (прогноз), % 52,9 
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Данные расчетов демонстрируют, что из-за увеличения рентабельности продукции в среднем на 5,5%, рента-
бельность активов предприятия увеличится на 12,65%.  

Таким образом, предложенный механизм взаимодействия специалистов предприятия мебельного 
производства на основании маркетинговых исследований позволит повысить рентабельность выпускаемых 
изделий, находить резервы более эффективного использования производственных факторов и повышения 
конкурентного потенциала предприятия,  что  увеличит рентабельность активов в целом 
конкурентоспособность предприятия.   
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ПОВЫШЕНИЕ ЛОЯЛЬНОСТИ К ИСЛАМУ С ПОМОЩЬЮ СРЕДСТВ И  

ИНСТРУМЕНТОВ МАРКЕТИНГА 
 

На сегодняшний день все большее распространение получают негативные стереотипы об исламе. Из-за 
этого многое, что связано с исламом и мусульманами отталкивает светскую публику. Проблема обусловлена 
не эффективностью маркетинговой политики со стороны владельцев, а также ее отсутствием. Поэтому в 
современных условиях основной целью маркетинга является повышение лояльности к исламу с помощью 
средств и инструментов маркетинга. 

Today the increasing distribution is gained by negative stereotypes about Islam. Because of it a lot of things that is 
connected with Islam and Muslims pushes away secular public. The problem is caused not by efficiency of marketing 
policy from owners, and also its absence. Therefore in modern conditions a main objective of marketing is loyalty in-
crease to Islam by means of means and instruments of marketing. 

Маркетинг предполагает изучение нужд и потребностей покупателя с целью учета их при производстве това-
ров и оказании услуг. 

Адaптация инструментов и рычагов маркетинга под  местный рынок или методы  воздействия  известны каж-
дому специалисту этой сферы, с учетом менталитета покупателей, целевой аудитории, традиционно сложив-
шихся норм и правил жизнедеятельности. 

Немaловажным влияющим фактором на эффективность использования тех или иных мер стимулирования 
продаж является и религия. В стрaнах и регионах где религия тесно связана с бытием человека, сопровождая 
его от рождения до смерти, она оставляет поведенческий отпечаток и на видение предпринимательской дея-
тельности. 

Сегодня в обществе все большее распространение получают негативные стереотипы об исламе. Из-за этого 
многое, что связано с исламом и мусульманами, отталкивает светскую публику. Но в то же самое время ислам 
приобретает все большую популярность. Во многих странах, где столетиями господствовало христианское ми-
ровоззрение, появляются мусульманские общины. Таким же образом обстоит дело и в России. В исконно рус-
ских православных регионах регистрируются мусульманские общины, строятся мечети, открываются медресе. 
Все это обуславливает увеличение спроса на специфичные товары и услуги: заведения общепита, где меню со-
ответствует канонам ислама, магазины халяльных продуктов и мусульманской одежды, медицинские учрежде-
ния и др. Само собой, для мусульман это очень актуально и востребовано. Но в то же самое время это приводит 
к проблеме: деятельность большинства этих учреждений направлена на узкую группу мусульман, они теряют 
потенциальную аудиторию в виде светской публики и представителей других вероисповеданий. Проблема час-
то обусловлена неэффективностью маркетинговой политики со стороны владельцев и учредителей, а во многих 
случаях ее отсутствием. В данном случае необходима оценка эффективности мусульманского маркетинга. Это  
является одной из актуальных тем для исламских специалистов. Для того чтобы потребитель не считал, что 
качество услуг, предоставляемых мусульманами, заметно ниже тех, которые предоставляют светские фирмы. 

В Дагестане мусульманские СМИ получили неплохое развитие. Возьмем две самые крупные  мусульманские 
газеты «Ислам» и «Ас Салам», а также радио «Ватан» среди мусульман действует очень эффективно. Реклама в 
мусульманских газетах направлена именно на мусульманскую аудиторию. А также открылось очень много ма-
газинов исламской одежды и банкетных залов, предлагающих проведение торжеств по канонам ислама.  Ко-
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