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КАЧЕСТВОМ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ 

А.В.КАЗАНСКИЙ 
Государственное учреждение высшего профессионального образования 

«БЕЛОРУССКО-РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ»
Могилев, Беларусь 

Одной из основных целей внедрения системы менеджмента качества 
(СМК) является повышение уровня удовлетворенности потребителей обра-
зовательными услугами, производимыми в университете. Процессный 
подход подразумевает измерение уровня удовлетворенности и управление 
им как процессом. Потребителями образовательных услуг являются граж-
дане, получающие высшее образование, предприятия, на которые трудо-
устраиваются выпускники вузов, поэтому мониторинг удовлетворенности 
потребителей необходимо осуществлять по этим двум категориям. Пред-
лагается следующая методика оценки удовлетворенности.

На предприятиях и в организациях удовлетворенность образователь-
ными услугами предлагается проводить методами опросов и социологиче-
ских исследований у следующих категорий работников:

– главные специалисты;
– начальник отдела кадров;
– руководители практик студентов;
– руководители дипломных проектов студентов;
– члены государственных экзаменационных комиссий по защите ди-

пломных проектов;
– специалисты и руководители служб занятости и кадровых агентств.
Необходимо проводить анализ удовлетворенности представителей 

предприятий и организаций вузовскими учебными планами и рабочими 
программами, материальной базой и образовательными технологиями.

Работа, которую необходимо проводить в университете для анализа 
удовлетворенности потребителей образовательных услуг:

– анализ макроэкономических процессов, занятости населения, уровня 
безработицы (удовлетворение потребности экономики в высококвалифи-
цированных кадрах напрямую зависит от процессов, происходящих в ней);  

– анализ структуры безработных, состоящих на учете в службе заня-
тости, информации, посвященной проблемам занятости населения, разме-
щаемой в СМИ и на телевидении;

– анализ заявок на распределение выпускников, степени их удовле-
творения, размера заработной платы, предлагаемой выпускнику;

– изучение кадрового состава руководителей предприятий региона,
информации об их образовании;
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«БЕЛОРУССКО-РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ»
Могилев, Беларусь 

В условиях конкуренции предприятие должно не только выживать, но 
и стремиться расширять свою деятельность, повышать ее результативность 
как на внешних, так и на внутренних рынках. Следствием принадлежности 
к плановой экономической системе, минимизировавшей значение внешней 
среды, является пренебрежение комплексным маркетинговым анализом,
который является одним из эффективных способов достижения поставлен-
ных предприятием целей. Маркетинговый комплекс включает такие инст-
рументы, как товарная, ценовая политика и политика распределения. Эф-
фективная деятельность любого предприятия невозможна без постоянного 
отслеживания рынка, на котором оно действует, а планирование должно 
осуществляться в неразрывной связи со сложившейся ситуацией.

Основная задача товарной политики состоит в удовлетворении спе-
цифических требований клиента, а значит в определении оптимальной 
структуры ассортимента, удовлетворяющей обе стороны. Для формирова-
ния оптимального портфеля заказов, от которого зависят производственная 
мощность предприятия и степень ее использования, можно использовать 
трендовые модели прогнозирования спроса на продукцию и методы экспо-
ненциального сглаживания, т. к. они позволяют учитывать изменения 
рынка и сезонный характер спроса. Использование рангового анализа по-
зволяет не только достаточно просто и эффективно оценить соответствие 
ассортимента запросам рынка, но и в сочетании с экспертными оценками 
рыночной ситуации и с учетом возможностей предприятия оптимизиро-
вать структуру выпускаемой продукции, а также отслеживать ее изменение 
в дальнейшем на всех этапах жизненного цикла товаров и учитывать изме-
нения в системах, отвечающих за качество и количество выпускаемых из-
делий, их цену, внедрение инноваций и освоение новых видов продукции.

В качестве основных направлений повышения финансовой устойчи-
вости нужно осуществлять оптимизацию нормативов доходности, позво-
ляющую повышать конкурентоспособность продукции за счет перераспре-
деления доходности между продуктами с разным уровнем затрат на произ-
водство и тем самым увеличивать привлекательность товарных позиций по 
ценовому признаку.

Оценка конкурентоспособности продукции важна для предприятия,
поскольку дает ему возможность правильно оценить сильные и слабые 
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стороны выпускаемой продукции и определиться со стратегией поведения.
Цель оценки конкурентоспособности – разработка производственной про-
граммы на основе объективной оценки позиции продукции предприятия на 
рынке с точки зрения покупатель или производителя.

Следующий важнейший аспект - формирование собственной ценовой 
тактики, в основе которой лежит разработка упорядоченной методики ус-
тановления исходной цены и системы скидок в соответствие с дифферен-
циацией основных потребителей. Для построения рейтинга клиентов мож-
но использовать методику анализа, которая заключается в построении ин-
тегрального показателя путем свертки частных количественных и качест-
венных показателей с учетом их важности. Для формализации таких пока-
зателей удобно использовать функции принадлежности. Индивидуальное 
ценообразование по сегментам рынков сбыта при его правильном исполь-
зовании позволяет повысить эффективность сбытовой деятельности пред-
приятия.

Для повышения эффективности системы распределения товаров при 
ее формировании и управлении необходимо учитывать стадии жизненного 
цикла товара и их влияния на основные показатели цепи распределения.
Учет этих закономерностей динамического развития товара и его эволю-
ции позволяют выделить важные на той или иной стадии ЖЦТ характери-
стики цепи и соответствующим образом скорректировать их. Если же дос-
тижение совершенства по всем параметрам невозможно, то успех опреде-
ляется правильным фокусом на правильных параметрах. Фоном этой мо-
дели является интерпретация матрицы БКГ, которая позволяет демонстри-
ровать динамику изменения параметров цепи поставок на протяжении 
жизненного цикла.

Еще одним эффективным методом стимулирования спроса на продук-
цию, особенно на зарубежных рынках, является создание и расширение 
дилерских сетей. Процесс обоснования выбора дилера, постановка цели 
перед ним и управление цепью поставок требует также значительного 
внимания. При выборе страны расположения дилера можно использовать 
методики, основанные на применении матриц перехода, которые позволя-
ют осуществить прогнозную оценку структуры экспортных поставок в
разрезе стран-импортеров, используя сложившиеся тенденции перемеще-
ний из одной структурной группы в другую, и тем самым определить наи-
более перспективные рынки сбыта.

Все выше перечисленные методики как составляющие инструменты 
комплекса маркетинга с целью повышения эффективности деятельности 
были реализованы в информационно-аналитической системе, которая пре-
доставляет возможность ввода и анализа данных об экономическом объек-
те, реализации методик и анализа полученных результатов. Система была 
использована для разработки производственной программы и оценки ее 
эффективности на примере предприятия «Бобруйскагромаш». 
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дукцию монополистического конкурента содержит «плату за разнообра-
зие». 

Многие ученые в области структуры отраслевых рынков считают, что 
на сегодняшний день самой распространенной моделью рынка является 
олигополия. Проведенное исследование позволяет сделать вывод о том,
что такую структуру имеет и внутренний рынок фанеры. Отпускные цены 
на фанеру формируются исходя из закона Республики Беларусь «О цено-
образовании», постановления Совета Министров Республики Беларусь от 
10 февраля 1999 г. №209 «О некоторых мерах по усилению контроля за со-
блюдением дисциплины цен» и «Инструкции о порядке формирования и
применения цен и тарифов», утверждённого постановлением Министерст-
ва экономики Республики Беларусь от 10 сентября 2008 г. №183 с учетом 
конъюнктуры рынка на основе плановой себестоимости, всех видов уста-
новленных налогов и неналоговых платежей в соответствии с налоговым и
бюджетным законодательством, прибыли. На основе всех вышеперечис-
ленных данных рассчитывается предварительная отпускная цена. Далее 
происходит ее сопоставление со среднерыночной. Если имеет место сов-
падение, происходит утверждение фактической отпускной цены предпри-
ятия. В случае если предварительная цена выше рыночной, предприятие 
снижает норму прибыли в цене, а если дальнейшее снижение является не-
целесообразным, корректирует себестоимость. Если предварительная цена 
ниже рыночной, предприятие, в первую очередь, пересматривает себе-
стоимость, а затем корректирует норму прибыли. Сформированные в уста-
новленном порядке отпускные цены на новую продукцию утверждаются 
руководителем предприятия и предоставляются на регистрацию в концерн 
«Беллесбумпром». 

Данный механизм ценообразования можно охарактеризовать как пе-
реходный от затратного к рыночному. Его нельзя считать рыночным, по-
тому что он предполагает корректировку себестоимости таким образом,
чтобы: с одной стороны, оптимизировать сумму налоговых платежей, с
другой, выполнить плановые задания по уровню рентабельности. Его нель-
зя отнести к затратному, поскольку он в какой-то мере ориентирован на 
среднерыночные цены. Однако этого недостаточно, поскольку в условиях 
сильной конкуренции реакция фирмы на изменение цен конкурентов 
должна быть оперативной. Для этих целей у фирмы должна быть заранее 
подготовлена программа, способствующая принятию контрстратегии по 
отношению к ценовой ситуации, созданной конкурентом. В такой ситуа-
ции наибольшие перспективы открываются для предприятий, работающих 
в условиях олигополии, когда все участники рынка относительно равны и
могут влиять друг на друга и вынуждены считаться с таким влиянием.

Поскольку исследуемый рынок фанеры имеет олигопольную структу-
ру, представляется возможным и целесообразным в существующий меха-
низм ценообразования внести корректировку: определять среднюю рыноч-
ную цену посредствам моделей олигопольного ценообразования.




