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Модные дома редко прибегают к услугам рекламных агентств, так как 

последние представляют собой довольно громоздкий механизм, предлагая 

услуги копирайтинга, проводя рекламные исследования. Многое из этого 

невостребовано домами мод. С другой стороны, во многих агентствах нет 

специалистов, которые бы разбирались в тонкостях модных брендов. Мода – 

не их территория.  

Продвижение модного бренда всегда расходится в стилистическом 

аспекте своей коммуникации с теми правилами и знаками, которые в данный 

момент актуальны для моды. Если бренд совпадает по своим ценностям с 

модой, то он растворится в ней, и, как только волна моды сменится новой 

волной, бренд станет восприниматься как что-то устаревшее. 
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Аннотация. В статье обсуждаются результаты факторного и кластерного 

анализа, полученные в ходе обработки данных маркетингового исследования 

деревообрабатывающих и мебельных предприятий Республики Беларусь. 
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В современных условиях использование эмпирических и теоретических 

анализов позволяет не только рационально проанализировать сложившуюся 

ситуацию или оценить возможные перспективы в реальном секторе 

экономики, но и получить выгоду от использования новейших методов 

исследования в условиях производства [4, с. 114]. 

Прикладные статистические методы широко используются в 

практической деятельности людей различных сфер. Владение основами 

статистических методов необходимо специалистам, работающим в 

естественно-научных и инженерных областях, а также представителям 

гуманитарных профессий: экономистам, социологам, психологам, 

лингвистам [1, c. 5]. 

С целью качественного анализа и количественной оценки уровня 

организации маркетинговой деятельности на деревообрабатывающих и 

мебельных предприятиях было проведено исследование 13 предприятий. В 

выборку вошли предприятия различных форм собственности и масштабов 

деятельности. 

Статистическая обработка результатов исследования выполнена с 

использованием пакета SPSS. Для группировки предприятий по 

выполняемым функциям был проведен факторный и кластерный анализ. 

Факторный анализ является одним из наиболее мощных 

статистических средств обработки и группировки данных. В его основе 

лежит процедура объединения групп коррелирующих друг с другом 

переменных («корреляционных узлов») в несколько факторов [2, с. 84]. 

Популярности факторного анализа в последнее время способствовала 

разработка Раймондом Кеттеллем знаменитого 16-факторного личностного 

опросника. И именно при помощи факторного анализа ему удалось свести 

около 4500 наименований личностных особенностей к 187 вопросам, 

которые позволяют измерить 16 различных свойств личности [3, с. 278]. 

В результате проведения факторного анализа для 

деревообрабатывающих и мебельных предприятий Республики Беларусь по 

полученным в ходе исследования данным весь массив исходной информации 

разделился на малое число групп (таблица). 

Таблица 1 - Группировка переменных исходного массива данных 
Фактор и его 

интерпретация 
Переменные исходного массива данных 

Коэффициенты 

корреляции 

Фактор 1 

Ориентация на сбыт 

Оформление совместно с юристом 

материалов по претензиям при 

несоблюдении договорных условий. 

0,901 

Своевременное оформление отгрузочных 

документов. 
0,881 

Осуществление таможенных операций. 0,856 

Организация приема и обслуживания 0,809 
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прибывших на завод потребителей. 

Осуществление контроля за выполнением 

договоров, ведение оперативного учета за 

выполнением поставок. 

0,804 

Заключение договоров поставок по 

прямым связям с потребителями или с 

региональными торгово-сбытовыми 

организациями. 

0,744 

Фактор 2 

Ориентация на 

совершенствование 

продукта 

Внесение предложений по выпуску новых 

видов продукции, наиболее 

пользующихся спросом на рынке. 

0,893 

Разработка перечня приоритетной 

продукции и продукции, подлежащей 

снятию с производства. 

0,829 

Внесение предложения по 

усовершенствованию дизайна, 

потребительских свойств; улучшению 

качества выпускаемой продукции с 

учетом пожеланий потребителей. 

0,819 

Изучение товаров конкурентов на рынке. 0,759 

Изучение уровня спроса на продукцию, 

выпускаемую предприятием, и выявление 

потенциальных потребителей. 

0,750 

Фактор 3 

Ориентация на сбыт 

Организация правильного хранения 

готовой продукции и подготовка ее к 

отгрузке. 

0,874 

Прием готовой продукции от цехов по 

количеству, номенклатуре и качеству в 

соответствии с планом производства. 

0,854 

Фактор 4 

Ориентация на внешнюю 

среду 

Составление отчетов по формам и в 

сроки, установленные вышестоящими 

организациями, ведение статистической 

отчетность. 

0,736 

Отдел маркетинга осуществляет 

взаимоотношения с государственными и 

коммерческими предприятиями и 

организациями по вопросам 

формирования портфеля заказов. 

0,725 

 

Из таблицы видно, что результаты факторного анализа позволяют 

классифицировать предприятия по выполняемым функциям и разделить весь массив 

переменных на четыре группы. Однако в результате анализа установлено, что «фактор 1» 

и «фактор 3» можно объединить, так как оба фактора ориентированы на сбыт. 

Далее результаты факторного анализа были использованы для проведения 

кластерного анализа, который позволяет классифицировать объекты на относительно 

гомогенные (однородные) группы исходя из рассматриваемого набора переменных. По 

результатам анализапостроена дендограмма кластерного анализа (рисунок 1). 
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перечень продукции; 15–новая продукция; 16–усовершенствование; 17–рекламации;18–
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Рисунок 1 - Дендограмма кластерного анализа 
 

Из рисунка видно, что в результате кластеризации предприятия также 

разделились на три кластера по выполняемым функциям, состав которых 

идентичен факторам, полученных при факторном анализе. 

Таким образом, в ходе проведенного исследования установлено, что на 

деревообрабатывающих и мебельных предприятиях Республики Беларусь 

уделяется больше внимания блоку функций, ориентированных на 

эффективную сбытовую деятельность, в то время как аналитическому блоку 

маркетинговых функций не уделяется должного внимания. Однако в 

условиях глобализации и интеграции рынков, для того чтобы быть 

конкурентоспособными предприятиям следует не только акцентировать 

внимание на сбытовой политике, но и на маркетинговой составляющей. 
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Предприятие – это среда, которая постоянно развивается в том или 

ином направлении, т.е. находится в динамике. От размеров предприятия и 

«скорости его движения» зависит количество обрабатываемой информации, а 

значит, и возникает парадокс «неопределенности»: «чем больше мы знаем, 

тем меньше мы знаем». У предприятий, функционирующих в этих сложных 

условиях, возникает множество проблем, поэтому на современном этапе 

развития экономики становится актуальным вопрос их устойчивого развития. 

На современном этапе имеется более 60 различных определений 

устойчивого развития для экономических дисциплин. В основном 

исследователи делают упор на различные составляющие, которые, по их 

мнению, должны входить в понятие устойчивости, а также на объектную 

направленность. Тем не менее, изобилие определений показывает выход 

понимания «устойчивого развития» за рамки отношений «экология-
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