
430 
 

Система структурирования функций качества включает в себя 4 основные фазы, на каждой из 
которых используется – ”домик качества“. Каждая стадия включает различные критерии качества 
продукции или услуги, оценивается и сравнивается с конкурентами, наиболее важные критерии 
переходят на следующую стадию. 

Технология развёртывания функций: 
Фаза 1. Планирование продукции. На данном этапе строится первый ”домик качества“, здесь 

оцениваются пожелания потребителя в технических характеристиках. Данная фаза предполагает 
привлечение специалистов отдела маркетинга, они документируют потребности потребителей, 
конкурентные преимущества, данные об аналогичных продуктах и возможности организации реа-
лизовать требования потребителя. 

Фаза 2. Проектирование продукции. Фаза выполняется специалистами инженерно-технических 
служб, требования потребителей переводятся в конкретные технические спецификации. Разраба-
тывается концепция продукции на основе творческих и инновационных идей, документируются 
схемы и чертежи. 

Фаза 3. Планирование процесса. Специалисты производственных служб предприятия разраба-
тывают и осуществляют планы производства, организуют процессы и подготавливают необходи-
мую документацию для выполнения работ и установления параметров процесса. 

Фаза 4. Управление процессом. В реализации этой фазы принимают участие специалисты кон-
тролирующих и обеспечивающих служб, сотрудники службы качества. Они создают документы с 
контролируемыми показателями производственных процессов, графики обслуживания оборудова-
ния и планы подготовки персонала, работающего на производстве. Также на данной фазе выявля-
ются процессы, имеющие наибольший риск возникновения дефектов [5]. 

Таким образом, чтобы оценить конкурентоспособность продукции необходимо создание четы-
рёх ”домиков качества“, в которых отражается как планирование и цели действий компании, так и 
сравнение характеристик продукции с аналогичной продукцией конкурентов. ”Домик качества“ 
позволяет оценить не только маркетинговые показатели, но и качественные, экономические. В за-
висимости от выбранного направления ”домик качества“ быть заполнен как числовыми (коэффи-
циентными) значениями, так и символами соответствия. 

 
Список использованных источников 

1. Липсиц И.В. Экономика / И.В. Липсиц. – Москва: Вита-Пресс; Издание 7-е, доп., 2022. – 352 c. 
2. Васильев В. Теоретические модели конкурентоспособности / М. Ахматова // Маркетинг – Москва, 

2019. – № 4. – с. 25. 
3. Быков В.А. Конкурентоспособность товара: научные основы, методы оценки, управления / В. А. Бы-

ков. – Минск: Научная книга, 2019. – 94 с. 
4. Менеджмент качества: Внедрение СМК [Электронный ресурс] / Брошюра ”Домик качества“ – Режим 

доступа: https://www.kpms.ru/Implement/Qms_QFD.htm – Дата доступа: 21.03.2024 
 
УДК 339.138 

ВЛИЯНИЕ ИСКУССТВЕННОГО ИНТЕЛЛЕКТА НА МАРКЕТИНГ 
 

А.Р. Чижевская, 2 курс 
Научный руководитель – Е.В. Хмельницкая, м.э.н. 

Полесский государственный университет 
 
В последние годы многие компании активно используют цифровые технологии, включая ис-

кусственный интеллект, чтобы упростить обработку больших объемов данных и улучшить взаи-
модействие с целевой аудиторией. Это связано с растущей конкуренцией, которая стимулирует 
поиск новых способов привлечения потребителей. 

Искусственный интеллект (ИИ) – это математическая структура, имитирующая определенные 
аспекты работы человеческого мозга и демонстрирующая такие его возможности, как способность 
к неформальному обучению, обобщению и кластеризации неклассифицированной информации, 
прогнозированию. Для ИИ не нужна заранее известная модель, поскольку он сам строит ее только 
на основе предъявленной информации. Таким образом, он применяется в сферах, где нужно ре-
шать задачи прогнозирования и классификации [1, с 107]. 
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В современном мире использование искусственного интеллекта становится все более распро-
страненным и важным для различных отраслей, особенно для маркетинга. В Республике Беларусь 
также наблюдается рост интереса к применению ИИ в маркетинге и его влиянию на стратегии 
продвижения товаров и услуг. 

Генеративный ИИ — это тип машинного обучения, который использует нейронные сети для 
создания нового контента, в частности изображений, видео, аудио и текста [3, с 28]. 

Активное применение методов машинного обучения в современном маркетинге позволяет мно-
гим предприятиям динамично расти. С помощью нейросетевых технологий и искусственного ин-
теллекта маркетологи могут гораздо точнее и быстрее прогнозировать поведенческие ориентации 
клиентов и тем самым разрабатывать наиболее оптимальные решения для своего бизнеса. 

Например, белорусский бренд «Mark Formelle» привлек к созданию капсульной коллекции ис-
кусственный интеллект. О проекте с участием нейронной сети представители бренда задумались в 
2022 году. Тему капсулы подсказала галерея нейросетевого искусства «Яндекса». На основе за-
груженной визуальной информации искусственный интеллект способен за доли секунды генери-
ровать уникальные изображения на любую заданную тему. Это помогло переосмыслить творче-
ство всемирно известных художников.  

Искусственный интеллект предоставляет маркетологам целый ряд преимуществ: 

1. ИИ позволяет автоматизировать многие рутинные задачи в маркетинге, такие как анализ 
данных, сегментация аудитории и управление контентом. Это приводит к повышению эффектив-
ности и производительности, а также к экономии затрат. 

2. Одной из областей применения искусственного интеллекта в маркетинге является возмож-
ность персонализировать рекламные предложения, предлагая каждому клиенту подходящий 
именно для него посыл. Используя искусственный интеллект, бренды могут автоматически рассы-
лать уведомления, основанные на действиях пользователей. Внедрение решений по улучшению 
качества обслуживания клиентов в бизнесоперации не только повышает удовлетворенность кли-
ентов, но также обеспечивает долгосрочную лояльность и удержание клиентов на долгие годы. 

Например, белорусская сеть косметических магазинов «Мила» применяет машинное обучение 
для рассылки клиентам персонализированных предложений, какие товары рационально им пред-
ложить и на что предложить скидку. 

3. Использование искусственного интеллекта позволяет оптимизировать рекламные кампании, 
улучшая их результативность и уменьшая затраты. 

4. Автоматизация коммуникации с клиентами на примере ответов на часто задаваемые вопро-
сы. ИИ делает возможным создавать чат-боты, способные обрабатывать стандартные запросы. Бо-
ты могут предоставлять информацию о товарах и услугах, решать типовые проблемы и направлять 
пользователей к необходимым разделам. 

В частности, чат-бот оператора «Velcom» предоставляет консультации по услугам компании, 
позволяет проверить баланс, остаток на трафике и пакеты услуг. 

Таким образом, искусственный интеллект становится отличным маркетинговым инструментом, 
который в последующем сможет повлиять на изменение маркетинга в целом. 

Однако, помимо преимуществ, применение искусственного интеллекта в маркетинге также со-
пряжено с определенными недостатками: 

1. Использование ИИ требует обработки большого объема информации, что может вызвать 
проблемы с конфиденциальностью и защитой персональных данных клиентов. Сбор и анализ ин-
формации требует строгого соблюдения законодательства о защите данных и обеспечения приват-
ности пользователей. 

2. Внедрение системы искусственного интеллекта в маркетинг может потребовать значитель-
ных финансовых затрат. Это может оказаться недоступным для некоторых компаний в Республике 
Беларусь. 

3. Важно учитывать этические аспекты использования ИИ, чтобы избежать негативного вос-
приятия со стороны общества. 

4. Отсутствие достаточного количества специалистов в области ИИ, что может привести к 
неполноценной реализации маркетинговых стратегий. 

5. Проблема роста безработицы по причине внедрения искусственного интеллекта. 
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6. Возможные экономические и финансовые риски при внедрении и использовании искус-
ственного интеллекта из-за высоких затрат на обучение персонала и приобретения необходимого 
оборудования.  

Для успешной реализации потенциала искусственного интеллекта в маркетинге в Республике 
Беларусь необходимо обучение специалистов и развитие инфраструктуры. Компании должны ин-
вестировать в обучение сотрудников, чтобы они могли эффективно использовать новые техноло-
гии и методы работы с данными. Также важно создание правовой базы, которая регулирует ис-
пользование ИИ в маркетинге и обеспечивает защиту интересов потребителей. 

Искусственный интеллект оказал огромное влияние на мир маркетинга, его использование ста-
ло практически незаменимым средством современного продвижения. Многие организации внед-
ряют лучшие цифровые практики в свою работу. Все большее число бизнес-лидеров соглашаются 
с тем, что использование искусственного интеллекта позволяет компаниям сохранять конкурент-
ное преимущество.  

Согласно Национальной стратегии устойчивого развития-2030, цифровая трансформация ста-
новится магистральным путем инновационного развития. В соответствии с глобальным трендом 
Беларусь делает ставку на широкое распространение инноваций, совершенствование условий для 
осуществления научной, научно-технической и инновационной деятельности, цифровизацию всех 
сфер жизнедеятельности и построение «ИТ-страны» [2]. 

Подводя итоги, можно сказать, что использование ИИ определенно дает возможность вывести 
маркетинговую деятельность компании на более высокий и технологически развитый уровень. 
Искусственный интеллект позволяет реализовывать четкий таргетинг, предлагая товары компании 
в нужное время и в нужной форме. Учитывая все вышеназванные преимущества ИИ, можно 
утверждать, что его роль в сфере маркетинга в Республике Беларусь будет увеличиваться и разви-
ваться. 
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Психология менеджмента, т.е. психология управления – это наука, сформировавшаяся и 

развивающаяся на стыке двух научных дисциплин – теории управления и психологии. Основной 
задачей психологии управления является анализ психологических условий и особенностей 
управленческой деятельности с целью повышения эффективности и качества работы в системе 
управления [1, с. 5]. 

Психология управления рассматривает проявления личности не просто в социальной группе, а 
в важнейшей ее разновидности – в организации. Главное внимание при этом сосредоточивается на 
проблеме мотивации личности к успешной деятельности в интересах организации. Именно 
поэтому особенное внимание акцентируется на личности руководителя и подчиненного, на 
необходимых личностных качествах, что определяет актуальность исследований в этой области. 

Важной составляющей продуктивной работы компании, которая раскрывает потенциал 
сотрудников является стиль руководства. На сегодняшний день выделяют три основных стиля 
руководства: авторитарный, демократический и либеральный. Не существует универсального 




