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В последние годы решение задачи контроля знаний выходит на качест-

венно новый уровень. Неотъемлемой частью современного образования яв-

ляется внедрение компьютерного тестирования в учебный процесс.  

IT-технологии уверенно вошли в практику работы кафедры «Коммерче-

ская деятельность» и используются в качестве системы непрерывного кон-

троля знаний, получаемых студентом.  

Среди преимуществ использования компьютерного тестирования на ка-

федре «Коммерческая деятельность»: 

– возможность осуществлять  индивидуализацию обучения; 

– возможность оперативно обрабатывать результаты контроля; 

– возможность создания большой базы данных тестовых заданий; 

– лѐгкость ввода временного ограничения процесса тестирования; 

– возможность одновременного проведения на больших группах; 

– избежание влияния субъективных факторов. 

Несмотря на ряд преимуществ, система компьютерного тестирования 

кафедры «Коммерческая деятельность» имеет ряд недостатков: 

– в тестах имеются неоднозначности в ответах на ряд вопросов и повто-

ры одних и тех же вариантов ответа; 

– неравнозначность тестовых заданий по сложности и объѐму. 

С целью устранения недостатков компьютерной тестовой системы, 

можно выделить ряд мероприятий: 

– назначить ответственного за адекватность тестовых заданий; 

– проранжировать тестовые задания по степени, и начислять за более 

сложные вопросы большее количество баллов; 

– опубликовать тезаурус по всем дисциплинам, включѐнным в тесты; 

– при составлении тестовых заданий учитывать не только объѐм часов, 

который отводится на изучение дисциплины, но и структуру часов (лекции и 

практические занятия) и форму контроля (экзамен или зачет); 

– использовать различные по видам тестовые задания. 

Таким образом, использование компьютерного тестирования в учебном 

процессе не только дает возможность объективно оценивать знания студен-

тов, но и повышает уровень подготовки специалистов, а реализация предло-

женных мероприятий позволит устранить существующие пробелы. 
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Управление маркетингом – это анализ, планирование, претворение в 

жизнь и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на установле-

ние, укрепление и поддержание выгодных обменов с целевыми покупателя-

ми ради достижения определенных задач организации, таких, как получение 

прибыли, рост объема сбыта, увеличение доли рынка и т. п. 

Задача управления маркетингом заключается в воздействии на уровень, 

время и характер спроса таким образом, чтобы это помогало организации в 

достижении стоящих перед ней целей. Попросту говоря, управление марке-

тингом – это управление спросом. Организация вырабатывает представления 

о желательном уровне спроса на свои товары. В любой отдельно взятый мо-

мент времени уровень реального спроса может быть ниже желаемого, соот-

ветствовать ему или превышать его. Со всеми этими состояниями и прихо-

дится иметь дело управлению маркетингом. Управление маркетингом на 

предприятии нужно рассматривать как целевую подсистему управления 

производством. Управление производством, как известно, направлено на 

осуществление определенных целей. Реализация каждой из этих целей осу-

ществляется с помощью целевого управления, которое по отношению к об-

щему управлению производством выступает как целевая подсистема. 

Управление маркетингом как подсистема целевого характера должна: 

– во-первых, служить достижению общей цели управления производст-

вом и вместе с тем иметь собственные задачи; 

– во-вторых, предусматривать определенные формы планирования, ор-

ганизации, стимулирования, учета и т.п.; 

– в-третьих, ориентировать деятельность органов управления и испол-

нителей на повышение эффективности маркетинговой деятельности; 

– в-четвертых, служить одним из критериев оценки эффективности 

управления производством. 

Следовательно, эффективность управления маркетингом в значительной 

мере зависит от трех основных составляющих любого процесса управления: 

планирования, организации и системы контроля на предприятии. Кроме то-

го, выделяют такие функции управления, как мотивация, регулирование и 

учет, а так же – прогнозирование и анализ. 

  




