
Подсистема «Анализ конкурентов» состоит из блоков: алализ продаж и 

анализ конкурентоспособности предприятий конкурентов и их товаров . 

Подсистема «АRализ продаж» состоит из блоков: заключение договоров 

продаж и анализ их выполнения . 

Подсистема «Анализ предприятия» состоит из блоков : оценка эффектив­

ности деятельности предприятия и его конкурентоспособность . 

Подсистема «Организация рекламы» состоит из блоков : планирование и 

оценка эффективности рекламной деятельности . 

Подсистема «Моделирование и принятие решений» состоит из блоков: по­

строение и анализ статистических моделей ; построение и анализ экономико­

математических и имитационных моделей; обработха :жспертных оценок; по­

строение и оценка альтернативных маркетинговых решений; прин11тие решений 

в условиях неопределенности и рисков . 

Подсистема «Документооборо~» предусматривает формирование справок 
о состоянии информации СУБД, работе подсистем АСУ. 

Все функциональные подсистемы решают задачи анализа, оценки и про­

гнозирования р!1звития своих объектов маркетинга. 

Спецификой маркетинговых задач является наличие в системе как число­

вой , так и нечисловой информации, включая экспертные' оценки различных па­

раметров маркетинговых объектов . Использование банка данных (БД) в АСУ 
обеспечивает упорядочение информации о рынках, товарах, конкурентах и т. д. 

Входящие в нее СУБД имеют сложную многоуровневую структуру, что обу­

словлено спецификой решаемых в ней задач . Для автоматизации расчетов мо­

гут применяться такие экономические пакеты, как EXCEL, ST ATISTIКA, SPSS, 
STATGRAPFICS, STADIA, MARКI2TING EXPERT, Даш1ые информационные 

1\iодели и средства АСУ «Маркетинг» позволяют осуществлять эффективное 

стратегическое, тактическое и оперативное управление производственно­

коммерческой деятельностью предприятия по всему коr.mлексу маркетинга : то­

вар, цена, распреде.1ение, продвижение . 

М.Н. Ковалев, каид. эко11. наук, доцеит 

Филиал МИТСО (Гомель); 

А.Ю.Бердии 
ОАО «Гомельстекло1> 

ВЫДЕЛЕНИЕ ДОМИНАНТНЫХ НАПРАВЛЕНИЙ 
СТРАТЕГИЧЕСКОГО ПЛАНИРОВАНИЯ МАРКЕТИНГ А 

НА ПРЕДПРИЯТИЯХ СТРОИТЕЛЬНОЙ ОТРАСЛИ 
ПОСРЕДСТВОМ ФАКТОРНОГО АНАЛИЗА 

Постепенная интеграция Беларуси в международную систему рыночных 

отношений кратно увелич-ивает присутствие импортных товаров внутри стра­

ны . Основные рынки сбыта отечественных предприятий - Российская Федера­
ция, Украина, Казахстан, Молдова, Прибалтика - стремительно осваиваются 

190 

БДЭУ. Беларускі дзяржаўны эканамічны 
універсітэт. Бібліятэка.

БГЭУ. Белорусский государственный 
экономический университет. Библиотека.°.

BSEU. Belarus State Economic University. Library.
http://www.bseu.by          elib@bseu.by



крупными мировыми производителями. Данные тенденции ставят белорусских 

производителей в жесткие конкурентные условия . 

Аналогичные тенденции в полной мере коснулись строительной отрасли 

Республики Беларусь и ОАО «Гомельстекло» в частности , что обусловило не­
обходимость стратегического планирования маркетинговой деятельности , ран­
жирование целей и выделение доминантных направлений, поско:1ьку на интен­

сификацию коммерческой деятельности сразу всех составляющих комплекса 
маркетинга предприятия не имеют свободных оборотных средств. 

В качестве системы поддержки при опреде..1ении приоритетных направле­
ний развития маркетинговой деятельности предлагается использовать фактор­

ный анализ, применяя пакет программного обеспе'iения SPSS. Итогом проведе­

ния которого является то, что большое количество переменных относящихся к 

имеющимся наблюдениям сводится к меньшему количеству независимых 

влияющих величин , называемых фа11."Торами . При этом каждый из факторов 

объединяет в себе переменные, которые сильно коррелируют между собой ; со­

ответственно переменные из разных факторов будут обнаруживать меньшую 

или совсем незначительную степень корреляции друг с другом . 

Был проведен факторный анализ результатов анкетирования потребителей 

ОАО «Гомельстекло», когда 24 переменные характеризовали 4 элемента ком­
плекса маркетинга. Им было присвоены ранговые значения векторной направ­
ле1шости на деятельность предприятия от (-3) до ( + 3), а также дана непосредст­
венно потребительская оценка по 7-ми балльной шкале . В итоге было выделено 

три аккумулированных фактора. Первый фактор объясняет 23,418 % суммарной 
дисперсии, второй фактор 14,834 % и третий фактор 11,359 %. 

После того , как мы детерминировали количество факторов, которые опи­

сывают и объясняют наибольший удельный процент структуры потребитель­

ских оценок анализируемых переменных, следует аккумулировать рассматри­

ваемые переменные по выдепеннъ~ факторам . Для этого рассмотрим структу­

ры распреде,1екия факторных нагрузок имеющихся переменных. Данные фак­

торные нагрузки , следует понимать, как корреляционные коэффициенты между 

рассматриваемыми переменными и выделеНJ:1ыми факторами . Факторную де­

терминантностъ переменных опреде11яют по абсолютному значению корреля­

ционного коэффициента, чем больше значение, тем более ярко выраженную и 

тесную связь мы можем констатировать . 

Таким образом, распределив имеющиеся переменные по выделенным фак­

торам, исходя из большей степени корреляции между конкретным фактором и 

анализируемой переменной, мы получили следующую довольно равномерную 

структуру факторной принадлежности переменных : 

- первый фактор собрал все самые высокие отрицательно оцениваемые тес­

тируемые положения, распределительной и ценовой политики ОАО «Гомель­

стекло», которые имеют макснма.11ьное отрицательное ранговое значение 3 и 2; 
- во второй фактор вошли, так называемы нейтральные положения практи­

чески по всем рассматриваемым характеристикам маркетинговой деятельности 

ОАО (<Гомельстекло» . Хотя необходимо отметить некоторые полярные крайно-
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сти, как отрицательные характеристики коммуникационной и товарной полити­

ки, с ранговым значением 2; 
- третий фактор можно охарактеризовать в значительной степени , как ан­

типод первому фак-rору; т.к . он аккумулировал в себе наиболее положительно 

ранговые характеристики комплекса маркетинга нашеrо предприятия по товар­

ной, распределительной и ценовой политике, а также отрицательные перемен­

ные, описывающие коммунихационную политиху ОАО «Гомельстекло» . 

Полученные результаты анализа однозначно указывают на наличие доми­

нирующей парадигмы потребительского восприятия маркетинговой деятельно­

сти ОАО «Гомельстекло», которая характеризуется низкой степенью оценки 

распределительной и ценовой политики прсднриятия, в то время как данные 

направЛения имеют наибольший коэффициент значимости для О.~О «Гоме;п,­
стекло», · а соответственно и первостепенное значение для достижения конку­

рентного преимущества у целевых rtотребителей. 

Совершенствование системы распределения в сочетании со сбалансиро­

ванной ценовой политикой яв..~яются именно теми факторами, на которые ОАО 
«Гомельстекло>t может объективно повлиять при прочих равных условиях . Та­

кими условиями, в первую очередь, выступают адекватность соотношения па­

раметров качества, цены и административного ресурса асновных конкурентов. 

Важность выделенного нами основного направления объясняется также тем, 
что потребители не несут никаких издержек при смене поставщиков, продукция 

лнстового стекла унифицированная, соответственно на первый план выходят 

уровень цен и уровень сервиса. 

Т.В. Afa.;1 u11и11a 

Филиал БГЭУ (Бобруйск) 

АВТОМАТИЗАЦИЯ ОЦЕНКИ ИНВЕСТИЦИОННЫХ ПРОЕКТОВ 

Актуальность данной темы связана с возросшим интересом в современном 

обществе к инвестиционной деятельности . В снязи с этим возникает проб,1ема 
оценки экономической эффективности инвестиций, которая волнует как собст­

венников, так и инвесторов, в рамках этой проблемы предприятие решает во­

прос о выборе способа автоматизации методов оценки эффективности инвести­
ционного проекта. 

Частичная автоматизация оценки эффективности инвестиционных проек­
тов может быть проведена при помощи встроенных финансоных функций таб­

личного процессора Microsoft Excel. На основе Jлектронных таблиц, как прави­
ло, консалтинговыми фирмами, создаются усовершенствованные программные 
пакеты. Но малые, средние предприятия и предприятия, находящиеся на стадии 

кризиса, не всегда могут воспользоваться услугами консалтинговых фирм, в 

связи с их высокой стоимостью и по ряду других причин . Для того чтобы пред­

приятию своими силами оценить эффективность предполагаемых инвестиций, 
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