[bookmark: _GoBack]Информация по каталогу видеоуроков по специальностям ТиППО
ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования г. Алматы»
Специальность 1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания
	№
	Наименование колледжа
	Специаль-ность
	Квалифи-кация
	Язык обуче-ния
	Наимено-вание модуля             

(при модульно-компет. обучении)
	Дисци-плина
	Тема
	Внутренние ресурсы (разработанные колледжем)
	Внешние ресурсы

	
	
	
	
	
	
	
	
	W6Видеоурок 1
	Электронный учебник ( курс)1
	Дополнительные материалы 2
	Видеоурок 1
	Электронный учебник (курс) 1
	Дополнительные материалы 2

	1
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Русский язык
	ПМ 05. Выполнение основных видов работ по квалификации изготовителя полуфабрикатов
	Технология приготовле-
ния пищи.
	ПМ 05.3.5. Приготовить порционно-натуральные полуфабрикаты из птицы
	Практическое занятие https://youtu.be/wUCy7YZW0Wo

	
	 
	
	
	

	2
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Государственный
	КМ 01 Тамақтық жартылай дайын өнімдердің қауіпсіз өндіріс үшін еңбек заңнамасын және санитарлық-гигиеналық талаптарды сақтау
	1226000 Тамақтандыру микробиологиясының, физиологиясының және санитарияның негіздері
	Негізгі тағам өнімдерінің микробиологиясы
Тақырып: Балық және балық өнімдерінің микробиологиясы.Стерилизацияланаған банкадағы консервалардың микробиологиясы
	
	
	
	
	https://kitap.kz/book/tamatanu-mikrobiologiyasy-fiziologiyasy-sanitariya-zhne-gigiena-negizderi 
https://kitap.kz/book/mikrobiologiya-ndiristik-sanitariya-zhne-gigiena-negizderi 
https://kitap.kz/book/taam-ndirisindegi-mikrobiologiya-sanitariya-zhne-gigiena-negizi
	

	3
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  



	1226043
 техник технолог
	Государственный/
русский
	
	Организация обслуживания на предприятиях питания




	Виды столовой посуды, приборов и столового белья.
	 УРОК https://www.youtube.com/watch?v=lvc3DVBqfR8&feature=youtu.be

	
	Презентации, тесты

http://www.myshared.ru/slide/993262/
https://infourok.ru/prezintaciya-tema-stolovaya-posuda-pribori-i-stolovoe-bele-1784943.html

	https://urok.1sept.ru/%D1%81%D1%82%D0%B0%D1%82%D1%8C%D0%B8/614254/
	
	https://multiurok.ru/files/tiest-po-priedmietu-orghanizatsiia-i-obsluzhivanii.html

http://kcollege.kz/blogs/view/4/2801
http://www.myshared.ru/slide/993262/

	4
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Русский
	ПМ 03. Организация процесса приготовления и приготовление полуфабрикатов
для кулинарной продукции
	Специальная технология
	Тема 1.2
Выполнять подготовку и приготовление полуфабрикатов из рыбы и морепродуктов.
	
	
	
	https://www.youtube.com/watch?v=4uKcVZRRneY
https://www.youtube.com/watch?v=Kdi6HC50ev0
	
	https://youtube.com/watch?v=mN5CcD4qBCw




	5
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Государственный 
	КМ 03 Аспаздық өнім үшін жартылай өнімдерді дайындау процесін  және дайындауды ұйымдастыру 
	Арнайы технология 
	Тақырып 2.1 Балық және балық емес су шикізатынан жартылай өнімдер өндіру технологиясын білу және дайындау

	

	
	
	https://youtu.be/3vUx7CQpOMM

	
	https://www.youtube.com/watch?v=TJesW_ctZ5s
https://www.youtube.com/watch?v=mN5CcD4qBCw
https://infourok.ru/bekire-balitari-ii-kurs-621050.html


	6
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Государственный 
	
	Технология приготовления пищи
	Қыздырып пісірілген балықтан тағамдар дайындау,ұсыну және сапасын бақылау
	 Урок https://www.youtube.com/watch?v=otVJ_-2RUCs&feature=youtu.be

	
	
	
	
	

	7
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Государственный 
	
	Менеджмент
негіздері
	Мотивация теориясы
	 Урок на портале амбк
https://youtu.be/MUao58gj53I
	
	
	
	
	

	8
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Государственный 
	
	Тағам дайындау технологиясы 
	Сүйек және шеміршек каңқалы балықтарды өңдеу, жартылай өнімдер дайындау
	Практическое занятие https://youtu.be/eECDVWmMqxM


	
	
	
	
	

	9
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Государственный 
	КМ 03 Аспаздық өнім үшін жартылай өнімдерді дайындау процесін  және дайындауды ұйымдастыру
	Тамақтандыру кәсіпорындарының құрал-жабдықтары
	Электр-күш құрал-жабдықтарының элементтері
	
	
	https://drive.google.com/file/d/1y31kgttEy0sJWSX64AU9btGIrKiZRtDc/view?usp=sharing
	
	
https://drive.google.com/file/d/1g5awCg0XETO5DCqz_teDBo3sRUaGad_e/view 

	

	10
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Государственный 
	КМ 03 Аспаздық өнім үшін жартылай өнімдерді дайындау процесін  және дайындауды ұйымдастыру
	Тамақтандыру кәсіпорындарының құрал-жабдықтары
	Беріліс тетіктері
	
	
	

https://drive.google.com/file/d/15hXyMAbGo3Tbs89AR21W8dS9oiuy2qcb/view?usp=sharing
	
	https://drive.google.com/file/d/1g5awCg0XETO5DCqz_teDBo3sRUaGad_e/view 

	

	11
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Русский
	ПМ 01 Соблюдение трудового законодательства и санитарно-гигиенических требований для производства пищевых полуфабрикатов
	Основы микробиологии, физиологии питания и санитарии
	Требования к водоснабжению, канализации, отоплению, микроклимату, вентиляции и освещению
	
	
	


https://drive.google.com/file/d/1DbjpxRUAwRNetJixSBqcVHBfQNp6mNro/view?usp=sharing
	
	https://nsau.edu.ru/file/81211?get=7f716a724a61724f41003836d7956226 

http://www.bgsha.com/ru/faculties/mich_branch/New_Site/Biblioteka/Elektro/19.02.07/micro/Микробиология,%20санитария%20...%20учебное%20пособие.pdf
	

	12
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Русский
	ПМ 03. Организация процесса приготовления и приготовление полуфабрикатов
для кулинарной продукции
	Оборудование на предприятиях общественного питания
	Элементы электросилового оборудования
	
	
	https://drive.google.com/file/d/1lIPe5jSuB5EpLAk4H8Ugy0k2L6lN2nXd/view?usp=sharing
	
	http://pl136ufa.narod.ru/dokum/zolin.pdf

https://www.academia-moscow.ru/ftp_share/_books/fragments/fragment_22799.pdf
	https://drive.google.com/file/d/1fzlA4kgfQQsXN76QcBTtBGotn2-Xch9l/view?usp=sharing



	13
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Русский
	ПМ 01 Соблюдение трудового законодательства и санитарно-гигиенических требований для производства пищевых полуфабрикатов
	Охрана окружающей среды
	Этапы развития охраны окружающей среды в нашей стране
	
	
	https://drive.google.com/file/d/1tdsc8FnZD6dYncN_NALycKbcdkNjUC-r/view?usp=sharing
	
	
	https://www.zakon.kz/4970214-reforma-ekologicheskogo-zakonodatelstva.html

	14
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	рус
	БМ 01 Применение профессиональной лексики в профессиональной деятельности 
	Профессиональный иностранный язык
	Methods of cookings
	
	
	
	https://www.youtube.com/watch?v=kbZiZgYZ5TI&feature=youtu.be 

https://www.youtube.com/watch?v=rgceGEuCI5w&feature=youtu.be
	

	

	15
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Русский
	
	Оборудование на предприятиях общественного питания
	Водогрейное оборудование
	
	
	https://docs.google.com/presentation/d/1DuaasYuhP4hsyQffUUv7h5dXmVrmjxoXBQTKF2LU0zA/edit?usp=sharing
	
	
	

	16
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	Русский
	
	Оборудование на предприятиях общественного питания
	Водогрейное оборудование
	
	
	https://docs.google.com/presentation/d/1DuaasYuhP4hsyQffUUv7h5dXmVrmjxoXBQTKF2LU0zA/edit?usp=sharing
	
	
	

	17
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  



	1226043
 техник технолог
	Каз/
русс
	       




                                                                        

	Организация обслуживания на предприятиях питания


















	Виды столовой посуды, приборов и столового белья.
	https://drive.google.com/open?id=1JaRNLXw4Jc6N_msoCIkw2FV4I11qmzhx

	https://drive.google.com/open?id=19nX9BUr9YRkzZIXimia5RDwUnXvct9Q4

	Презентации, тесты

http://www.myshared.ru/slide/993262/
https://infourok.ru/prezintaciya-tema-stolovaya-posuda-pribori-i-stolovoe-bele-1784943.html

	/
	
	https://multiurok.ru/files/tiest-po-priedmietu-orghanizatsiia-i-obsluzhivanii.html

http://kcollege.kz/blogs/view/4/2801
http://www.myshared.ru/slide/993262/

https://ppt4web.ru/obshhestvoznanija/stolovoe-beljo.html

	18
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  



	1226043
 техник технолог
	Каз/
русс
	ПМ03  Модуль   «Организация процесса приготовления и приготовление полуфабрикатов для кулинарной   продукции»

	Контроль качества продукции и услуг
	Оценка качества готовой продукции (бракераж)
	
	
	








	
https://drive.google.com/open?id=185JlQmKFeCWZvH-ekpw9T3M3RMAvqK8N

	Презентации
https://infourok.ru/prezentaciya-trebovaniya-k-kachestvu-gotovih-blyud-po-mdk-povar-konditer-kurs-1340136.html
практическая работа
https://multiurok.ru/files/prakticheskaia-rabota-gigienicheskaia-otsenka-kach.html

	https://gigabaza.ru/doc/45662-p5.html

https://alexsolor.ru/proizbodctvo/brakerazh-kontrol-produktsii-v-obshhestvennom-pitanii


https://rushaccp.ru/brakerazhnyj-zhurnal-gotovoj-produkcii/





	
19

	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	русский
	
	Технология приготовления пищи
	Тема 9.1
Блюда и гарниры из овощей и грибов. Классификация овощных блюд 

	
	Технология приготовления пищи.

https://studfile.net/preview/5437845/
	Презентации, лекции, задания, задачи, глоссарий
http://portal.ambk.kz/mob/resource/view.php?id=7074
http://portal.ambk.kz/mob/resource/view.php?id=5565
	https://www.youtube.com/watch?v=vFk52ssk6H8
https://www.youtube.com/watch?v=0hiKc1xBZvU
	Технология приготовления пищи. Н.И.Ковалев
Сборник рецептур
https://interdoka.ru/kulinaria/1982/
	https://studfile.net/preview/5437845/


	20
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	каз
	ПМ 03
	Тамақтандыру кәсіпорындарында өндірісті ұйымдастыру
	Дайындау кәсіпорны балық цехында жартылай өнімдер өндірісін ұйымдастыру
	https://youtu.be/InOjm_xhqZ0
	
	
	
	
	

	21
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	1226000 Технология и организация производства продукций предприятий питания  

	1226043
 техник технолог
	каз
	ПМ 03
	
	Сүйек қаңқалы балықтан жартылай өнімдер шығуын, қалдық мөлшерін есептеу
	https://youtu.be/pPbm05sfv28
	
	
	
	
	
















Информация по каталогу видеоуроков по специальностям  0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения),  0513000 -Маркетинг (по отраслям)
ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования г. Алматы

	№
	Наименование колледжа
	Специаль-ность
	Квалифи-кация
	Язык обуче-ния
	Наимено-вание модуля             

(при модульно-компет. обучении)
	Дисциплина
	Тема
	Внутренние ресурсы (разработанные колледжем)
	Внешние ресурсы

	
	
	
	
	
	
	
	
	Видеоурок 1
	Электронный учебник ( курс)1
	Дополнительные материалы 2
	Видеоурок 1
	Электронный учебник ( курс)1

	1. 
	ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования
 г. Алматы»
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	каз
	
	Маркетинг негіздері
	Маркетингтік зерттеулер және ақпараттар жүйесі
	https://youtu.be/6t6iD1kXh08
	
	
	https://www.youtube.com/watch?v=747_T4_bA38
	https://ppt-online.org/509363

https://kitap.kz//book/saudany-yymdastyru

	2. 
	
	0515000
Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	рус
	
	Экономика предприятия
	Сущность, состав и классификация основных средств
	
	
	
	https://www.youtube.com/watch?v=mqCeygcYF30


https://www.youtube.com/watch?v=W66nGX48jak

	Сторчевой М.А. Институт "Экономическая школа". «Основы Экономики» 
http://be.economicus.ru/


	3. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	рус
	
	Менеджмент организации
	Примеры самых успешных компаний
	
	
	
	https://www.youtube.com/watch?v=QbLvxi7mI2Q
	https://infourok.ru/prezentaciya-peredovie-kompanii-mira-3034241.html

	4. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)  
	0515013 менеджер
	рус
	
	Международный менеджмент
	Генеральное соглашение по  тарифам  и торговле (ГАТТ), всемирная торговая организация
(ВТО)
	https://drive.google.com/file/d/1JiYTPUFOno682_mfOP-BigtwAmmo2TOF/view

	
	
	
	

	5. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	каз
	
	Кәсіпорын экономикасы
	Кәсіпорын өніміне баға тағайындау

	
	
	https://infourok.ru/ksiporin-ekonomikasi-pninen-lekciyalar-2596191.html
	
	http://kazneb.kz/site/catalogue/view?br=1106047

	6. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	каз
	
	Профессиональный русский язык*
	Моя специальность. Квалификационная характеристика менеджера*
	
	
	

	https://youtu.be/4Rz7BJURC4o 2) http://youtu.be/a2qsRDEnqQY
	http://www.aup.ru/books/m151/ 2) https://www.google.com/url?sa=t&source=web&cd=3&ved=2ahUKEwiIiNikt8ToAhXssosKHdm3BXYQFjACegQIBhAB&url=https%3A%2F%2Ffinances.social%2Fupravlenie-personalom_709%2Fkvalifikatsionnaya-harakteristika-menedjera-32773.html&usg=AOvVaw3tCZvplQROwZFkX7jSk7fi

	7. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	каз
	
	Экономикалық информатика және ақпараттық технологиялар
	Ақпараттық жүйе
	
	
	


	
	

	8. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	каз
	
	Экономикалық информатика және ақпараттық технологиялар
	Менеджменттік ақпаратты қорғау әдістері
	
	
	


	
	

	9. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	каз
	
	Кәсіби әрекеттегі ақпараттық технология
	Ақпаратты қорғау
	https://prezi.com/p/edit/fngjwfelr7ua/
	
	
	
	https://www.opiq.kz/kit/52/chapter/3214


	10. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	рус
	
	Экономика предприятия
	Производственная и организационная  структура предприятия
	
	
	

	
	

	11. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	рус
	
	Экономика предприятия
	Расчет прибыли
	
	
	

	
	

	12. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	рус
	
	Экономика предприятия
	Понятие основного капитала 
	
	
	

	
	

	13. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	рус
	
	Статистика
	Статистические таблицы и ряды распределения
	
	
	

	
	

	14. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	каз
	
	Бухгалтерлік есеп  негіздері
	Негізгі құралдар және олардың жіктелінуі

	
	


	
	
	Калькуляция және есеп. Жұмыс дәптері.                Оқу құралы.
	

	15. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	каз
	
	Статистика 
	Орташа шаманы есептеу
	
	
	

	
	

	16. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	рус
	
	Этика и психология деловых отношении

	Вербальные и невербальные средства коммуникации деловых отношения
	
	
	

	
	

	17. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	рус
	
	Экономика предприятия
	Качество и конкурентоспособность продукции
	
	
	

	
	

	18. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	рус
	
	Экономика предприятия
	Ценовая политика организации
	
	
	

	
	

	19. 
	
	0513000 -Маркетинг (по отраслям)
	0513053 маркетолог
	рус
	ПМ 7. Определение  контактности потребителей и разработка  коммерческих предложений по их потребностям
	Основы маркетинга
	Товародвижение и сбыт
	Видеоурок по маркетингу https://youtu.be/iFjufONuDDM
	 -
	http://htbiblio.yolasite.com/resources/12.11.15/Kotler_kratkiy_2007.pdf
	https://ppt-online.org/418303

https://ppt-online.org/111506



	https://www.litres.ru/filip-kotler/osnovy-marketinga/chitat-onlayn/

	20. 
	
	Маркетинг (по отраслям)
	маркетолог
	рус
	
	Профессиональный иностранный язык
	Basics of marketing
	
	
	
	https://www.youtube.com/watch?v=xmneuSWSih4
	Marketing management  by Philip Kotler https://www.transfernow.net/files/?utm_source=CQHPQ4032020&utm_medium=&utm_content=en 

	21. 
	
	Маркетинг (по отраслям)
	маркетолог
	рус
	
	Профессиональный иностранный язык
	
4 P. Product,price,
рlace, promotion



	
	
	
	https://www.youtube.com/watch?v=Mco8vBAwOmA
	Marketing management  by Philip Kotler https://www.transfernow.net/files/?utm_source=CQHPQ4032020&utm_medium=&utm_content=en 

	22. 
	
	Маркетинг (по отраслям)
	маркетолог
	рус
	
	Профессиональный иностранный язык
	Visual marketing
	
	
	
	https://www.youtube.com/watch?v=oXkQlkIx-MY
	Marketing management by Philip Kotler
https://www.transfernow.net/files/?utm_source=CQHPQ4032020&utm_medium=&utm_content=en 

	23. 
	
	0513000 -Маркетинг (по отраслям)
	0513053 маркетолог
	рус
	 ПМ 09. «Отчетность и хранение документации»
	Организация коммерчческой деятельности
	Отчетность и хранение документации
	-
	 -
	
	

https://www.youtube.com/watch?v=Ifj2h3AVvYM

	Третьяк С.Н. Хабаровск: ДВГУПС, 1999. http://www.aup.ru/books/m164/

http://www.aup.ru/books/m165/


	24. 
	
	0513000 -Маркетинг (по отраслям)
	0513053 маркетолог
	рус
	ПМ 07
Отчетность торгового предприятия
	Учет и отчетность в торговле
	Отчетность торгового предприятия
	-
	
	
	https://www.youtube.com/watch?v=b3K0mG0uvgQ

	Патров В.В.

Источник: https://institutiones.com/download/books/1431-buxgalterskij-uchet-v-torgovle.html
М.А.Морозова
https://academia-moscow.ru/ftp_share/_books/fragments/fragment_22708.pdf



	25. 
	
	Маркетинг (по отраслям)
	маркетолог
	рус
	
	Этика и психология деловых отношении

	Психология делового общения: особенности и процессы общения в отрасли менеджмента

	
	
	

	
	

	26. 
	
	Маркетинг (по отраслям)
	маркетолог
	рус
	
	Профессиональный иностранный язык
	Presentation about marketing

	
	
	

	
	



Информация по каталогу видеоуроков по специальностям  0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения),  0513000 -Маркетинг (по отраслям)
ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж управления образования г. Алматы
от 01.04.2020

	№
	Наименование колледжа
	Специаль-ность
	Квалифи-кация
	Язык обуче-ния
	Наимено-вание модуля             

(при модульно-компет. обучении)
	Дисциплина
	Тема
	Внутренние ресурсы (разработанные колледжем)
	Внешние ресурсы

	
	
	
	
	
	
	
	
	Видеоурок 1
	Электронный учебник ( курс)1
	Дополнительные материалы 2
	Видеоурок 1
	Электронный учебник ( курс)1

	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     

	27. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	каз
	
	Эконмистерге арналған математика
	Векторлар туралы түсінік.Векторларға амалдар қолдану.
	
	 
	https://cloud.mail.ru/public/5gFy/3yUWFMKXH


	https://www.youtube.com/watch?v=0_21GqHwJZA
	



	28. 
	
	0515000
Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	каз 
	
	Кәсіби қазақ тілі
	Менеджер мамандығы туралы не білесіз? Тыныс белгілер.
	
	
	

	
	

	29. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	рус
	
	Экономика предприятия
	Виды цен и их классификация по признакам

	
	
	

	
	

	30. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)  
	0515013 менеджер
	рус
	
	Основы макр-микроэкономики
	Основы теории спроса и предложения
	
	
	

	
	

	31. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)     
	0515013 менеджер
	рус
	
	Общая теория статистики
	Основные этапы экономико - статистического исследования
	
	
	

	
	

	32. 
	
	0515000 Менеджмент (по отраслям и областям применения)
	0515013 менеджер
	рус
	
	Основы микро макроэкономики
	Развитие цикла в рыночной экономике
	
	
	
	https://www.youtube.com/watch?v=43Y325YZoZc

https://www.youtube.com/watch?v=bE6-MjTYRW0
	Разнодежина Э.Н., Барт Л.В.

http://window.edu.ru/resource/121/26121оздатель: Фрман А.А


	33. 
	
	Маркетинг (по отраслям)
	маркетолог
	каз
	
	Маркетинг негіздері
	Барлық тақырыптар бойынша
	
	
	
	
	



1 – предоставляется либо ссылка на скачивание данного материала или ссылка на его размещение и свободный доступ
2 -  презентации, лекции, тесты и т.д ( на данный материал должна быть предоставлена ссылка на скачивание или предоставлен сам материал)

Директор колледжа                                       Касымова Г.К.

Исполнители Абдуллаева Г.Нуркасова Ж. 1.04.2020г.
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По специальности: «Менеджмент»

Тема занятия: 

Понятие основного капитала и имущества коммерческой организации.

Подготовила преподаватель спецдисциплин: Ковалева Н.А.

Алматинский Государственный Бизнес колледж







Цель занятия:

		Продолжить знакомить обучающихся с предметом: «Экономика предприятия».  

		Знать экономическую сущность, состав и воспроизводство основных средств. Проконтролировать знания и умения обучающихся по предыдущей теме









Задачи урока

Образовательная:

		Изучить состав и классификацию основных средств по сферам производства, секторам экономики, отраслям и регионам.

		Знать виды оценки и методы переоценки основных средств.



Развивающая:

		Побудить обучающихся к восприятию нового материала с целью дальнейшего использования полученных знаний в профессиональной деятельности; 

		Развитие творческого подхода к изучению материала, самостоятельности к подготовке к занятию. 



Воспитательная: 

		 Воспитание целеустремленности;  творческого подхода к учебе и будущей профессии; 











Проверка знаний по предыдущей теме:

Имущество предприятия это –

А. материальные и нематериальные элементы, используемые в производственной деятельности.

В. Долгосрочные активы используемые в производственной деятельности.

С. Краткосрочные активы, используемые в производственной деятельности.

D. Основной капитал предприятия,  используемый в производственной деятельности.

Е. Оборотный капитал предприятия,  используемый в производственной деятельности.







Капитал предприятия различают как:



А. Собственный и купленный

В. Денежный и реальный

С. Заемный и привлеченный

D. Взятый в долг и подаренный

Е. Полученные инвестиции







Заемный капитал предприятия это:

А. Капитал, который зависит от результатов деятельности предприятия

В. Капитал, который складывается из уставного или складочного капитала

С. Капитал, который привлекается предприятием со стороны в виде кредитов, финансовой помощи

D. Капитал, который складывается из различных взносов и пожертвований

Е. Капитал, который складывается из прибыли, 







Собственный капитал предприятия это-

А.  Имущество предприятия, полученное под залог

В. Капитал, который привлекается предприятием со стороны 

С. Капитал, который привлекается предприятием в виде кредитов 

D. Капитал, который привлекается предприятием в виде финансовой помощи

Е. Стоимость имущества предприятия, находящегося в его собственности







Источники формирования собственного капитала:

А. Уставный капитал, различные взносы и пожертвования, прибыль

В. Кредиты и финансовая помощь 

С. Суммы, полученные под залог имущества 

D. Внешние источники на конкретный срок и на определенных условиях

Е. Внешние источники на определенных условиях под какие-либо гарантии







Основные источники формирования заемного капитала  предприятия:

А. Уставной или складочный капитал, 

В. Различные взносы и пожертвования, 

С. Паи, вклады, взносы

D. Кредиты, займы,  финансовая помощь 

Е. Прибыль, непосредственно зависящая от результатов деятельности предприятия.







Уставный капитал АО это -

А. Совокупность средств  учредителей  в имущество при создании предприятия

В. Собственные средства общества,  как юридического лица, так и сумма вкладов

С. Облигации разного вида с определенным номиналом.

D. Величина дивидендов, получаемых по акциям

Е. Фиксированный процентный доход в виде дивидендов







Особенности уставного капитала АО это:





А. Акции купленные на фондовой бирже

В. Часть стоимости уставного капитала, приходящаяся на одну акцию 

С. Акции приобретенные на вторичном рынке

D. Число акций разного вида с  

определенным номиналом.

Е. Право на получение своей доли средств в имуществе АО







Что учитывают при определении размера уставного капитала АО?



А. Единовременные и текущие вложения капитала, себестоимость и рентабельность продукции

В. Размеры предприятия

С. Вид деятельности

D. Излишек капитала при переоценке

Е. Количество акционеров и учредителей общества







Оборотный капитал это-





А. Материальные факторы длительного использования

В. Здания, сооружения, машины 

С. Оборудование, различные устройства

D. Сырье, материалы, трубопроводы

Е. Полностью потребляется в течение одного цикла производства.







Основной капитал -

А. Служит в течение нескольких лет

В. Расходуется на покупку средств для каждого производственного цикла 

С. Стоимость основных и вспомогательных материалов 

D. Стоимость сырья, топлива, электроэнергии

Е. Затраты на оплату труда. 







Тема:  «Экономическая сущность и воспроизводство основных средств»

Рассматриваемые вопросы:

Экономическая сущность и воспроизводство основных средств. 

Состав и классификация основных средств.

Виды денежной оценки основных фондов









1. Экономическая сущность и воспроизводство основных средств. 

Основные средства  представляют собой совокупность

 материальных ценностей, используемых в качестве средств 

труда и действующих в натурально-вещественной форме 

в течение длительного  времени как в сфере материального 

производства, так  и в   непроизводственной сфере .

Главный экономический признак основных фондов – 

это активы со сроком службы более 1 года, независимо от их 

стоимости, многократно используемые в процессе 

производства, как правило,  не меняющие своей 

первоначальной формы и  постепенно переносящие свою 

стоимость на стоимость  готовой продукции 

в виде амортизации. 







Закон воспроизводства основных средств

 

		 стоимость, введенная в производство, полностью восстанавливается

		обеспечивается возможность постоянного технического обновления основных средств.









Воспроизводство основных средств

Простое  воспроизводство





Расширенное воспроизводство

новые вложения средств, которые привлекаются из прибыли, взносов учредителей,  эмиссии ценных бумаг, кредитов и др.



		 за счет средств амортизации формируется новая система орудий труда, равная по стоимости изношенным.











Классификации основных фондов предприятий

ОСНОВНЫЕ ФОНДЫ



1. Материаль-

ные фонды



2. Нематериаль-

ные активы



1.Основные

производствен-

ные фонды



2. Основные

фонды непроиз-

дственного

назначения



1. Активные

основные

фонды



2. Пассивные

основные

фонды



3. Основные

фонды на

консервации



1. Основные

фонды в

эксплуатации



2. Основные

фонды в

ремонте



3. Основные

фонды в

запасе



1. Собственные

основные 

фонды



2. Арендуемые

основные

фонды

По воздействию

на предметы

труда



По натурально-

вещественной

форме



По участию в

производственном

процессе



По использованию



По принадлежности

собственнику















ОСНОВНЫЕ ФОНДЫ

Основные производственные

фонды

Основные непроизводственные

фонды

Производственные

здания

Машины и

оборудование

Передаточные

устройства

Сооружения

производственного

назначения

Транспортные

средства

Хозяйственный

инвентарь

Производственный

инвентарь и

оборудование

Инструмент

производственного

назначения



















Здания жилищного

назначения (ЖКХ)

Здания

культурно-бытового

назначения и 

спортивные 

сооружения

Здания

административного

назначения

















ИСТОЧНИКИ

ВОСПРОИЗВОДСТВА

ОСНОВНЫХ ФОНДОВ

Дополните схему недостающими данными и

 постройте её на компьютере





Инвестиции

вышестоящих

организаций

Государственные

инвестиции









Уставной

капитал

Фонд 

потребления

(в части,

направляемой

на жилищное

строительство)

Амортизационные

отчисления

Фонд накопления

Ремонтный фонд











Кредиты

банков

Временная

финансовая

помощь

Кредиты

других

кредиторов









Заемные

средства





Централизованные

источники





Внутри-

хозяйственные

резервы



Собственные

финансовые

ресурсы



Привлеченные

средства











Виды денежной оценки основных фондов

ОЦЕНКА

ОСНОВНЫХ

ФОНДОВ

Первоначальная

стоимость



Стоимость приобретения

новых основных фондов

с учетом стоимости их

транспортировки и 

монтажа

Остаточная стоимость



Разница между первона-

чальной (восстанови-

тельной) стоимостью

основных фондов и 

суммой начисленной

амортизации

Ликвидационная

стоимость



Стоимость запасных

частей, металлолома и

возвратных материалов,

полученных от ликвидации

основных фондов за 

минусом затрат по их

ликвидации 

Восстановительная

стоимость



Стоимость воспроизводства

основных фондов с учетом

их износа и переоценки на

конкретный период

времени









Источники первоначального формирования основных фондов

По плану

государственных

капитальных

вложений

Ассигнования из

бюджета на

формирование

уставного капитала

Безвозмездное

получение от

государственных

органов и 

вышестоящих

организаций

Собственные средства

предприятия (часть

чистой прибыли,

направленной в фонд

накопления)

ИСТОЧНИКИ

ФОРМИРОВАНИЯ

ОСНОВНЫХ

ФОНДОВ

Взносы

учредителей в

уставный капитал

основными фондами







Выводы по теме:

		Основные средства предприятия – это стоимостное выражение средств труда, которые переносят свою стоимость на продукт частями, по мере износа. 

		Закон воспроизводства основного капитала выражается в том, что его стоимость, введенная в производство, полностью восстанавливается, обеспечивая возможность технического обновления средств труда.



2. Основные средства подразделяются на производственные и непроизводственные, имеют отраслевой разрез, классифицируются по видам, которые формируют активную и пассивную их части.

3. В управлении основными средствами используется дифференцированная система стоимостных оценок, базовыми из которых являются первоначальная, восстановительная и остаточная стоимость.







Закрепление нового материала

		В чем заключается экономическая сущность  основных средств? 

		Каковы закономерности воспроизводства основных фондов?

		По каким признакам характеризуется состав и структура основных средств?

		Какие существуют виды денежной оценки основных средств?

		Назовите источники первоначального формирования ОФ









Рефлексия: 

Выскажитесь  одним предложением, выбирая начало фразы: 







		сегодня я узнал…

		было интересно…

		было трудно…

		я выполнял задания…

		я понял, что…

		теперь я могу…

		я почувствовал, что…

		я приобрел…







		я научился…

		у меня получилось …

		я смог…

		я попробую…

		меня удивило…

		урок дал мне для жизни…

		мне захотелось…









Домашнее задание

		Написать эссе на  тему:  «Роль основных средств в производственно-технологическом процессе предприятия».

		 Работа с опорным конспектом и схемами



3. Литература 

Н.А. Сафронов Экономика (организации) предприятия Стр. 99-122

М.С. Мокий Экономика организации (предприятия) Стр.130-150







Спасибо за внимание
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Предмет: «Статистика»



Тема: «Статистические таблицы и ряды распределения»







      Рассматриваемые вопросы:  

1. Понятие статистической таблицы. 

2. Макет статистической таблицы.

3. Виды статистической таблицы.  

4. Ряд распределения.

5. Требования при составлении статистических таблиц







Понятие статистической таблицы. 

Таблица – это наиболее рациональная

форма изложения результатов сводки и

группировки. 

Подлежащее таблицы показывает, о чем

идет речь в таблице, оно расположено слева

и  представляет собой содержание строк.

Сказуемое таблицы расположено

сверху и представляет собой содержание

граф. 







       Макет статистической таблицы.

 

  нумерация строк 



Графы таблицы  

итоговая графа 



Нумерация граф 

итоговая строка 

  Строки

 таблицы

		                     Сказуемое 

Подлежащее		                                         Заголовки граф 
                            

		            А		Б		1		2		3		4		5		6		7		…		…

		 
   
    Заголовки   
       строк		1

		2

		3		     Клетки 

		4

		5

		6

		…

		…



























































   Виды статистической таблицы. 

В зависимости от построения подлежащего

различают три вида таблиц: 

простая таблица в подлежащем

содержит перечень единиц статистической

совокупности без их систематизации.   







    Виды статистической таблицы.

групповая таблица в подлежащем содержит

группы единиц изучаемой совокупности,

образованные по одному признаку. В качестве

примера рассмотрим группировку магазинов торга

по выполнению плана товарооборота    

		Группы магазинов по
уровню выполнения плана
товарооборота, %  		Кол-во
магази-
нов 		 Товарооборот, тыс.тг 		Выполнение плана, %		Отклонение от плана, тыс.тг (+,-) 

		по плану 		фактически 

		               1		    2		        3		        4		       5		             6

		До 99,9 ……..
От 100 до 100,9….
Свыше 101 ….. 		    8
   32
   11		   3980,0
  18480,0
   6370,0		   3853,4
  18554,8
   6640,8		       96,8
      100,4
       104,2		       -126,6
       +74,8
       +270,8

		Итого: …..		   51		  28830,0		  29049,0		        100,7		       +219,0



































           Ряд распределения.

Частым видом групповой таблицы

является ряд распределения, который

характеризует распределение единиц

совокупности по одному признаку и состоит из

двух элементов: вариантов и частот.

Варианты – отдельные значения

группировочного признака. (х)

Частоты – количество отдельных

вариантов. (F)  







   Виды статистической таблицы.

комбинационная таблица в подлежащем 

содержит группы по двум и более

группировочным признакам, находящимся в

определенном сочетании. В качестве примера

рассмотрим комбинационную таблицу

группировки магазинов торга по двум

признакам – уровню выполнения плана

товарооборота и методам продажи товаров.     







		Группы магазинов по уровню выполнения плана товарооборота 		Подгруппы по методам продаж 		Коли
чество 
мага
зинов 		Товарооборот, тыс.тг 		Выполнение плана, % 		Отклонение от плана, тыс.тг (+,-)

		по плану		факти
чески 

		1. До 99,9		Самообслуживание 		1		460,0		450,8		98,0		-3,2

		Традиционные методы продажи 		7		3520,0		3402,6		96,7		-117,4

		итого: 		8		3980,0		3853,4		96,8		-126,6

		2. От 100 до 100,9		Самообслуживание 		20		12630,0		12693,1		100,5		+63,1

		Традиционные методы продажи		12		5850,0		5861,7		100,2		+11,7

		итого:		32		18480,0		18554,8		100,4		+74,8

		3. Свыше 101		Самообслуживание 		9		5440,0		5684,8		104,5		+244,8

		Традиционные методы продажи		2		930,0		956,0		102,8		+26,0

		итого:		11		6370,0		6640,8		104,2		+270,8

		Итого по подгруппам:		Самообслуживание 		30		18530,0		18828,7		101,6		+298,7

		Традиционные методы продажи		21		10300,0		10220,3		99,2		-79,7

		Всего по группам:		51		28830,0		29049,0		100,7		+219,0























































Требования при составлении статистических таблиц: 

- отдавать предпочтение таблицам сравнительно небольшим;

- в заголовке таблицы кратко формулировать основное содержание статистической сводки с указанием территории и времени, к которому относятся статистические данные;

- отчетливо и правильно записывать заголовки подлежащего и сказуемого таблицы;

- показывать единицы измерения всех именованных показателей;

- при необходимости нумеровать строки и графы таблицы        











   Спасибо за внимание!!!









Вопросы к аудитории:

1. Что из себя представляет таблица?

Таблица – это наиболее

рациональная форма изложения

результатов сводки и группировки. 

	







2. Назовите элементы таблицы. 



Подлежащее и сказуемое

 3. Что показывает подлежащее таблицы?



Подлежащее таблицы показывает, о чем идет речь в таблице, оно расположено слева и представляет собой содержание строк. 

4. Что представляет собой сказуемое 

таблицы?

Сказуемое таблицы расположено

сверху и представляет собой

содержание граф. 







5. В зависимости от построения подлежащего какие виды таблиц бывают? 



     простая таблица

       групповая таблица

       комбинационная таблица











6. Охарактеризуйте виды таблиц. 

простая таблица в подлежащем содержит

перечень единиц статистической совокупности

без их систематизации;

групповая таблица в подлежащем содержит группы

единиц изучаемой совокупности, образованные по

одному признаку; 

комбинационная таблица в подлежащем содержит

группы по двум и более группировочным признакам,

находящимся в определенном сочетании.









7. Дайте определение терминам варианты и частоты.





Варианты – отдельные значения группировочного признака.

 Частоты – количество отдельных вариантов
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АЛМАТЫ МЕМЛЕКЕТТІК БИЗНЕС КОЛЛЕДЖІ

ПӘН: СТАТИСТИКА

ТАҚЫРЫП: ОРТАША ШАМАНЫ ЕСЕПТЕУ 



Статистика – бұл сандық көрсеткіштердің жиынтығы. Ол бір жерде, сол қалыпта,қозғалмай тұрып қалмайды және уақыт өткен сайын өзгеріпөзара байланыста болып отырады. Олай болса оқыған, білімді адамдардың барлықтарының сол көрсетілген сандық көрсеткіштерді оқи және түсіне білулері керек. Себебі ондағы көрсетілген сандық көрсеткіштер арқылы мемлекетіміздің саяси және әлеуметтік-экономикалық даму немесе кему процестерін толығымен көруге болады.Сонымен бірге статистикалық сандық көрсеткіштерді қолданып,оған талдау жасаумен болашаққа,яғни белгілі бір кезеңге болжам жасауға толық мүмкіндік туады.Демек,статистикакада жай берілген құрғақ сандық көрсетулер жоқ және онда тек қана айқын дәлелді көрсететін жалпы сандық  млеметтер ғана көрсетілеі. Мысалы, біздің Республикамызда қанша халықтың тұратындығы,оның ішінде еңбекке жарамды жастағылары;дүниеге қанша сәби келіп, қанша адамның қайтыс болғаны; өнеркәсіп орындарының өндірген өнімдері,олардың түрлері;халықты күнделікті керекті тұтыну заттарымен қамтамасыз ету; азық-түлік мөлшерінің қанша және қандай жағдайда екендігі, олардың облыстар, аудандар бойынша бөлінуін білгіміз келеді





ОРТАША ШАМА ДЕП, БІРТЕКТЕС ЖИЫНТЫҚТЫ БЕЛГІЛІ БІР ЖАҒДАЙДА ЖӘНЕ БЕЛГІЛІ БІР УАҚЫТТА ӨЗДЕРІНЕ ТӘН БЕЛГІСІ БОЙЫНША ЖИНАҚТАП КӨРСЕТЕТІН ОРТАША САН МӨЛШЕРІН, ЯҒНИ БІРТЕКТЕС ЖИЕТЫҚ БІРЛІКТЕРІНІҢ ОРТА ЕСЕППЕН АЛЫНАТЫН БЕЛГІСІНІҢ БАРЛЫҚ БІРЛІКТЕРГІ ЖАТҚЫЗЫЛАТЫН САНДЫҚ ШАМАСЫН АЙТАДЫ. МЫСАЛЫ ШАРУАШЫЛЫҚ БОЙЫНША ӘР ГЕКТАРДАН 20 ЦЕНТНЕР ӨНІМ АЛЫНҒАН ДЕСЕК, ОНДА БҰЛ КӨРСЕТКІШ БІР ЖЕРДЕ 22 ЦЕНТНЕР, ЕНДІГІ БІР ЖЕРДЕ 18 ЦЕНТНЕР ЖӘНЕ ТАҒЫ БАСҚА КӨРСЕТКІШ ТҮРІНДЕ БОЛЫП КЕЗДЕСУІ МҮМКІН. БІРАҚ, 20 ЦЕНТНЕР ДЕГЕН САНДЫҚ КӨРСЕТКІШ ОСЫ ШАРУАШЫЛЫҚТЫҢ ОРТАША ӨНІМДІЛІГІНІҢ ШАМАСЫН КӨРСЕТЕДІ.

ТӨМЕНДЕ БЕРІЛГЕН ЦЕХ ЖҰМЫСШЫЛАРЫНЫҢ АЙЛЫҚ ЕҢБЕКАҚЫСЫН ПАЙДАЛАНА ОТЫРЫП, БІР ЖҰМЫСШЫҒА ШЫҚҚАНДАҒЫ АЛЫНАТЫН ОРТАША АЙЛЫҚ МӨЛШЕРІН ТАБУ КЕРЕК 


 БАРЛЫҒЫ 100 ЖҰМЫСШЫНЫҢ ОРТАША АЙЛЫҚ ЕҢБЕКАҚЫСЫН ЕСЕПТЕУ ҮШІН, АЛДЫМЕН ЖАЛПЫ АЙЛЫҚ ЕҢБЕКАҚЫ ҚОРЫН (∑ХF) АНЫҚТАЙМЫЗ.



		Айлық еңбекақы мөлшері, теңге (х) 

		Жұмысшылар саны, адам (f) 

		Жалпы айлық еңбекақы қоры,теңге (хf) 



		2700 

		5 

		13500 



		2800 

		10 

		28000 



		2900 

		40 

		11600 



		3000 

		20 

		60000 



		3100 

		25 

		77500 



		Барлығы 

		100 

		29500 





ОЛ ҮШІН ӘРБІР ТОПТАҒЫ АЙЛЫҚ ЕҢБЕКАҚЫНЫ (Х) ЖҰМЫСШЫЛАРДЫҢ САНЫНА (F) КӨБЕЙТЕМІЗ, АЛ СОДАН КЕЙІН ЕСЕПТЕЛІНГЕН ЖАЛПЫ АЙЛЫҚ ЕҢБЕКАҚЫ ҚОРЫН ЖҰМЫСШЫЛАР САНЫНА БӨЛЕМІЗ. БҰЛ ЖЕРДЕ АРИФМЕТИКАЛЫҚ ОРТАША ШАМАНЫҢ САЛМАҚТАЛҒАН ТҮРІНІҢ ФОРМУЛАСЫ ҚОЛДАНЫЛАДЫ,ЯҒНИ
 
                         Х=∑ХF \∑F=295000\100=2950 ТЕҢГЕ

СОНЫМЕН, ЖҰМЫСШЫЛАРДЫҢ ОРТАША АЙЛЫҚ ЕҢБЕКАҚЫСЫ 2950 ТЕҢГЕ БОЛЫП ШЫҚТЫ. ДЕМЕК, ОРТАШАНЫҢ ННЕГІЗГІ ҚАТЫ, НАСЫНЫҢ МӘНІ БЕЛГІЛІ ДЕ, АЛЫМЫНЫҢ МӘНІ БЕЛГІСІЗ БОЛҒАН ЖАҒДАЙДА АРИФМЕТИКАЛЫҚ ОРТАША ШАМАНЫҢ САЛМАҚТАЛҒАН ТҮРІ ҚОЛДАНЫЛАДЫ.


КЕСТЕНІҢ МӘЛІМЕТТЕРІН ҚОЛДАНА ОТЫРЫП ТЕКСЕРУГЕ АЛЫНҒАН ӨНІМНІҢ ОРТАША ЫЛҒАЛДЫЛЫҒЫН АНЫҚТАУ КЕРЕК. 
ТЕКСЕРУГЕ АЛЫНҒАН ӨНІМНІҢ ОРТАША ЫЛҒАЛДЫЛЫҒЫ.

		Алынған өнімнің ылғалдылығы, % есебімен (x) 

		Алынған өнімнің саны, дана (f) 

		Деңгей аралығының ортасы (x) 

		Әр топтағы алынған өнімнің жалпы ылғалдылығы (xf) 



		40 – 42 

		11 

		(40+42) : 2 = 41 

		451 



		42 – 44 

		25 

		(42+44) : 2 = 43 

		1075 



		44 – 46 

		50 

		(44+46) : 2 = 45 

		2250 



		46 – 48 

		9 

		(46+48) : 2 = 47 

		423 



		48 – 50 

		5 

		(48+50) : 2 = 49 

		245 



		Барлығы: 

		100 

		

		4444 







X=∑XF/∑F=4444/100=44,44%









БІР БРИГАДАДА ЖҰМЫС ІСТЕЙТІН 5  ЖҰМЫСШЫНЫҢ  ӘРҚАЙСЫСЫ 1 САҒАТТА  40,46, 50, 55  ЖӘНЕ 49  ДАНАДАН ӨНІМ  ӨҢДЕП ШЫҒАРҒАН БОЛСА, ОНДА  5  ЖҰМЫСШЫНЫҢ ӘРҚАЙСЫСЫ ОРТА ЕСЕППЕН  1 САҒАТТА  ҚАНША  ӨНІМ  ӨҢДЕП ШЫҒАРДЫ?


X== = = =  48  ДАНА.


ҚОРЫТЫНДЫ: БРИГАДА ЖҰМЫСШЫЛАРЫНЫҢ ӘРҚАЙСЫСЫ  ОРТА ЕСЕППЕН БІР  САҒАТТА  48 ДАНАДАН  ӨНІМ ШЫҒАРҒАН.









ТӨМЕНДЕ  КӘСІПОРЫН  ЖҰМЫСШЫЛАРЫНЫҢ  МАМАНДЫҚ  ДӘРЕЖЕСІ  БОЙЫНША   БӨЛІНУІ   БЕРІЛГЕН:

		ТАРИФ КЕСТЕСІ БОЙЫНША  МАМАНДЫҚ ДӘРЕЖЕСІ (ХI)

		2

		3

		4

		5

		6



		ЖҰМЫСШЫЛАР САНЫ, (FI)

		24

		27

		24

		20

		5





ЖҰЫСШЫЛАРДЫҢ  ОРТАША МАМАНДЫҚ  ДӘРЕЖЕСІН ЕСЕПТЕУ  КЕРЕК.

                            ШЕШУІ:

    ОРТАША  МАМАНДЫҚ  ДӘРЕЖЕСІН  АНЫҚТАУ  ҮШІН АРИФМЕТИКАЛЫҚ  ОРТАША   ШАМАНЫҢ  САЛМАҚТЫЛЫҒЫН  ТҮРІНІҢ  ФОРМУЛАСЫН  ҚОЛДАНАМЫЗ  ЖӘНЕ  ОЛ ТӨМЕНДЕГІДЕЙ:

X== == 3,64   РАЗРЯД,

 МҰНДА   БАРЛЫҚ  ЖҰМЫСШЫЛАРДЫҢ  ТАРИФ  КЕСТЕСІ  БОЙЫНША    МАМАНДЫҚ ДӘРЕЖЕЛЕРІНІҢ   ҚОСЫНДЫСЫ.
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ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж»

Тема: Вербальные и невербальные средства общения

Этика и психология деловых отношении

Преподаватель Кизат Д.Г.





Вербальные и невербальные средства общения







Общение – это очень сложный процесс взаимодействия людей. Общение – понятие, описывающее взаимодействие между людьми и характеризующее базовую потребность человека – быть включенным в социум и культуру

Общение - человеческие контакты, приводящие к социальным результатам и последствиям. 

Под общением (в широком смысле) понимается любая форма контактов между людьми, подразумевающая коммуникацию между людьми. 









Общение считается одной из главных форм социальной активности человека. В процессе общения то, что раньше знал и умел один человек, становится достоянием множества людей.





Общение в научном понимании представляет собой взаимодействие людей и обмен информацией при этом взаимодействии.









Выделяют две группы способов, которыми может осуществляться взаимодействие между людьми: вербальные и невербальные средства общения. 

















Вербальное общение.

Осуществляется вербальное общение с помощью слов. Вербальным средством общения считается речь.







Общаться мы можем с помощью письменной





или устной речи.







Выражается и письменная, и устная речь посредством языка – специальной системы знаков.





Средства для вербального общения

совершенствовать свою речь

 знать правила русского языка

изучать иностранные языки, умение разговаривать (в психологическом смысле) ,отсутствие психологических барьеров 

Отсутствие боязни устанавливать контакты с другими людьми. 









Язык и его функции.

Язык выступает в качестве орудия выражения мыслей и чувств людей.





Познавательная.

С помощью языка человек может приобретать знания, содержащиеся в книгах, фильмах или сознании других людей.









Конструктивная.

При помощи языка легко формировать мысли, облекать их в материальную, ясную и конкретную форму







Этническая.

Язык позволяет объединять народы, общности и другие группы людей.







Эмоциональная.

С помощью языка можно выражать эмоции и чувства, причем здесь рассматривается именно их прямое выражение с помощью слов. Но в основном эта функция, конечно, выполняется невербальными средствами







Невербальное общение.

Невербальные средства общения необходимы людям для ясности в понимании друг друга. 

Кинестика - рассматривает внешнее проявление человеческих чувств и эмоций в процессе общения. К ней относятся:

жестика;

мимика;

пантомимика.







Жестика

Жесты - это разнообразные движения руками и головой. Язык жестов - самый древний способ достижения взаимопонимания. В различные исторические эпохи и у разных народов были свои общепринятые способы жестикуляции. В настоящее время даже предпринимаются попытки создать словари жестов. О той информации, которую несет жестикуляция, известно довольно много. Прежде всего, важно количество жестикуляции. У разных народов выработались и вошли в естественные формы выражения чувств различные культурные нормы силы и частотности жестикуляции. Исследования М. Аргайла, в которых изучались частота и сила жестикуляции в разных культурах, показали, что в течение одного часа финны жестикулировали 1 раз, французы - 20, итальянцы - 80, мексиканцы - 180.







Мимика


Мимика - это движения мышц лица, главный показатель чувств. Исследования показали, что при неподвижном или невидимом лице собеседника теряется до 10-15% информации. В литературе отмечается более 20 000 описаний выражения лица. Главной характеристикой мимики является ее целостность и динамичность. Это означает, что в мимическом выражении лица шести основных эмоциональных состояний (гнев, радость, страх, печаль, удивление, отвращение) все движения мышц лица скоординированы. Основную информативную нагрузку в мимическом плане несут брови и губы.







Пантомимика

Пантомимика - это походка, позы, осанка, общая моторика всего тела.

Походка - это стиль передвижения человека. Ее составляющими являются: ритм, динамика шага, амплитуда переноса тела при движении, масса тела. По походке человека можно судить о самочувствии человека, его характере, возрасте. В исследованиях психологов люди узнавали по походке такие эмоции, как гнев, страдание, гордость, счастье. Выяснилось, что «тяжелая» походка характерна для людей, находящихся в гневе, «легкая» - для радостных. 





Поза — это положение тела. Человеческое тело способно принять около 1000 устойчивых различных положений. Поза показывает, как данный человек воспринимает свой статус по отношению к статусу других присутствующих лиц. Лица с более высоким статусом принимают более непринужденную позу. В противном случае могут возникать конфликтные ситуации.

Одним из первых на роль позы человека как средстве в невербальном общении указал психолог А. Шефлен. В дальнейших исследованиях, проведенных В. Шюбцем, было выявлено, что главное смысловое содержание позы состоит в размещении индивидом своего тела по отношению к собеседнику. Это размещение свидетельствует либо о закрытости, либо о расположении к общению.

Поза, при которой человек перекрещивает руки и ноги, называется закрытой. Перекрещенные на груди руки являются модифицированным вариантом преграды, которую человек выставляет между собой и своим собеседником. Закрытая поза воспринимается как поза недоверия, несогласия, противодействия, критики. Более того, примерно треть информации, воспринятой из такой позы, не усваивается собеседником. Наиболее простым способом выведения из этой позы является предложение что-нибудь подержать или посмотреть.

Открытой считается поза, в которой руки и ноги не перекрещены, корпус тела направлен в сторону собеседника, а ладони и стопы развернуты к партнеру по общению. Это - поза доверия, согласия, доброжелательности, психологического комфорта.







Важно уравновешивать в своей речи вербальные и невербальные формы общения. Это позволит максимально полно доносить свою информацию до собеседника и понимать его послания
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ГККП «Алматинский государственный бизнес колледж»

Экономика  предприятия

Тема: Качество и конкурентоспособность продукции

Преподаватель Ковалева Н.А.













Качество и конкурентоспособность продукции.


1 Сущность и значение повышения качества продукции, 

2  Понятие и система показателей качества продукции, 

3 Конкурентоспособность продукции, ее сущность и методы определения. 



















Качество продукции – совокупность свойств продукции, обусловливающих ее пригодность удовлетворять определенные потребности в соответствии с ее назначением.





 1. Сущность и значение повышения качества










В зависимости от потребности используется тот или иной показатель или группа показателей. 

Потребности обычно выражаются в свойствах, в их сравнении с аналогичными свойствами базового, или эталонного, образца. 

Такими свойствами могут быть вес, габариты, производительность, цвет,  надежность, долговечность и др. 

Все свойства продукции выделяют в группы:

показатели назначения (производительность, модность, диапазон измерения); 

показатели надежности и технологичности; 

показатели унификации и стандартизации; 

эстетические показатели; 

экономические показатели и др. 













2. Понятие и система показателей качества продукции.                                 

Показатели назначения

 

 

  





характеризуют основную функциональную величину полезного эффекта от 

эксплуатации изделия.

 Показатели надежности

 характеризуют изделие 

с точки зрения надежности

 эксплуатации – безотказность,

 ремонтопригодность, долговечность. 

Показатели технологичности – показатели, обеспечивающие рациональное использование материалов, средств труда и времени в процессе технологического цикла. 

Показатели транспортабельности 

отражают степень возможности 

транспортировки изделия 

различным транспортом 

 без нарушения его свойств. 











Показатели стандартизации и унификации

 характеризуют насыщенность продукции стандартными, 

унифицированными и оригинальными составными частями,

 а также уровень унификации по сравнению с

 другими изделиями.

 Экономические показатели Взаимодействие человека с изделием выражается через комплекс антропометрических, физиологических и психологических свойств человека. 

Эстетические показатели 

Характеризуют композиционное 

совершенство изделия 

(сочетание цветов, 

выразительность формы). 

Экологические показатели 

отражают степень влияния 

вредных воздействий на 

окружающую среду, 

которые возникают при хранении,

 эксплуатации или потреблении продукции. 

Показатели безопасности определяют степень, и обеспечивают 

Безопасность эксплуатации и хранения изделия, при соблюдении

 условий эксплуатации, ремонта, простоя. 



















 3. Конкурентоспособность продукции, ее сущность и методы определения. 

В условиях рынка удовлетворенность конкурентного потребителя  совокупностью предлагаемых ему свойств в товаре находит выражение в акте купли-продажи. 



Такое совпадение свойств, характеристик товара и требований потребителя,  означающее полное соответствие товара условиям рынка,  называется его









конкурентоспособностью. 
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Конкурентоспособность зависит от степени удовлетворенности покупателя товаром. 


Конкурентоспособность товара определяется (в отличие от качества) только той совокупностью свойств, которые представляют несомненный интерес для определенной группы покупателей и обеспечивают  удовлетворение данной потребности.


Конкурентоспособность продукции определяется

 комплексом потребительских 

(качественных и количественных) характеристик, 

позволяющих удовлетворять особые условия рынка. 





































 



- единичный параметрический показатель конкурентоспособности по i-му параметру; 

-  величина i – го параметра для анализируемой продукции; 

 – величина i- го параметра, при котором потребность удовлетворяется полностью. 

Показатели конкурентоспособности

Обычно образец – это аналогичный товар, имеющий максимальный объем продаж и наилучшую перспективу сбыта в будущем. Если за базу сравнения принимается потребность, то расчет единичного показателя конкурентоспособности можно проводить по формуле   

























Комплексный метод основывается на применении групповых, обобщенных показателей. Так, например, расчет группового показателя по техническим параметрам производится по формуле 



  

 

- групповой показатель конкурентоспособности по техническим параметрам; 

- единичный показатель конкурентоспособности по  i- му техническому параметру;  

весомость  i- го параметра в общем наборе технических параметров, 

характеризующих потребность;   n- число параметров, участвующих в оценке.  

Полные затраты потребителя состоят из единовременных затрат на 

приобретение продукции  и средних суммарных затрат на эксплуатацию продукции: 





Где Т- срок службы; - год по порядку. 























Где Р- цена изделия;

 -средний балл изделия с учетом параметров качества. 











Для расчета цены новой продукции можно использовать формулу 



Где 

цена новой продукции, ден.ед.; 

-сумма баллов, характеризующих параметры 

качества базовой продукции; 

сумма баллов, характеризующих

 параметры качества новой продукции; 

- средняя цена одного балла, характеризующего параметры качества базовой продукции. 

Чем ближе величина коэффициента качества к нулю, тем лучше работает предприятие. 

















В рыночной экономике перед производителями продукции возникают

 задачи планирования и управления качеством, учета затрат, выбора более 

экономичного варианта достижения определенного его уровня и

 наилучшего способа организации процесса обеспечения качества. 



Все эти проблемы могут успешно решаться лишь при едином подходе к 

понятию качества, способов и методов его измерения. 

Такой подход может быть обеспечен лишь через внедрение системы

 стандартов качества на предприятии.



































image2.wmf



image3.wmf



image4.wmf



image5.wmf



image6.wmf



image7.gif







image8.wmf



image9.wmf



image10.gif







image11.gif







image12.gif







image13.jpeg







image14.wmf



image15.gif







image16.gif







image17.png

=2.100%







image18.png







image19.png







image20.png







image21.wmf



image22.gif







image23.png







image24.png







image25.png







image26.png







image27.gif







image28.gif







image29.gif







image38.gif







image39.gif







image30.png







image31.png







image32.png

E
5. B:Ps

R =






image33.png







image34.png







image35.png







image36.png

P,/B,






image37.wmf



image40.wmf



image41.gif







image42.jpeg














image13.emf
Ценовая политика  организации.ppt


Ценовая политика организации.ppt


Тема: Основные стратегии ценообразования

Алматинский государственный Бизнес колледж

Преподаватель: Ковалева Н.А.

Экономика  предприятия







          Содержание:



1. Цена - основной элемент рыночной экономики.

1.1 Цена и ее функции.

2. Классификация цен



2.1 Ценовая политика предприятия

1. Понятие ценовой политики

2. Цели формирования ценовых стратегий на предприятии



2.3. Факторы, влияющие на формирование ценовой стратегии

2.4. Виды ценовых стратегий

5. Выбор ценовой стратегии

2.6. Реализация ценовой политики

2.7. Влияние ценовой политики на деятельность предприятия

Заключение

Список использованной литературы







 1. ЦЕНА – ОСНОВНОЙ          ЭЛЕМЕНТ РЫНОЧНОЙ ЭКОНОМИКИ





    1.1. Цена и её функции.

    Цена – денежное выражение стоимости товара. 



   Она является единственным элементом маркетинг - микса, который приносит доходы фирме.



   Она одна из самых гибких легко изменяемых элементов в отличие от других элементов комплекса маркетинга. 







К числу наиболее часто используемых определений цены можно отнести следующие:





ЦЕНА:

Издержки

 производителя

+ искусство менеджера

Количество денег,

Уплачиваемых за

Данный товар







Экономическая сущность цены позволяет выделить следующие её функции:



Информа -

ционная



Учетная



Баланси-

рущая



Распреде-

лительная



Стимули-

рующая

Функции

Цены:







		1. информационная — предоставление информации об уровне цен для принятия хозяйственных решений;

		2. стимулирующая — ориентация предприятий на применение наиболее экономичных методов производства и рациональное использование ресурсов;

		3. распределительная — распределение доходов посредством цен;

		4. балансирующая — установление рыночного равновесия между спросом и предложением посредством цен.

		5. учётная — отражение общественно необходимых затрат труда на выпуск и реализацию продукции.









2. Классификация цен

     Действующие в экономике цены взаимосвязаны и образуют систему, которая находится в постоянной динамике под влиянием множества факторов. Эта система состоит из отдельных взаимозависимых взаимодействующих блоков цен, таких как оптовые цены, тарифы транспорта и связи и многое другое.

     Блоки цен, в свою очередь, состоят из более мелких блоков или подблоков. 



     Так, блок оптовых цен делится на два подблока:

		оптовые цены предприятия; 

		оптовые (отпускные) цены промышленности. 





     Блок тарифов транспорта и связи состоит из нескольких подблоков: 

		тарифы железнодорожного транспорта;

		тарифы морского транспорта;

		тарифы автотранспорта и т.д. 





     Все блоки взаимосвязаны между собой.















Взаимосвязь и в-

заимозависимость

цен, входящих в 

единую систему,

Определяется

2-мя важнейшими

условиями:





Все цены формируются 

на единой

 метологической

основе - на законах

стоимости, предложения 

и спроса.

Все предприятия, 

производства и отрасли,

хозяйственная 

деятельность

которых обслуживается

ценами, взаимосвязаны.







По ряду экономических признаков все цены разделяются на виды и подвиды.



1. В зависимости от обслуживаемых ими отраслей и сфер экономики цены классифицируются следующим образом: 

1.1 оптовые цены; 

1.2 закупочные цены;

1.3 цены на строительно-монтажные работы и услуги; 

1.4 тарифы грузового и пассажирского транспорта; 

1.5 розничные цены;

1.6 тарифы на оказываемые населению платные услуги; 

1.7 цены, обслуживающие внешнеторговый оборот; 

1.8 надбавки, скидки, наценки в сфере обращения. 







  I. Оптовые Цены — цены, по которым реализуется и соответственно закупается продукция предприятий, фирм и организаций. 

  Оптовые цены предприятия — цены изготовителей продукции, по которым они реализуют произведенную продукцию потребителям, другим предприятиям и организациям, а также сбытовым и оптовым органам. 







II. Закупочные цены — это цены (оптовые), по которым сельскохозяйственная продукция реализуется сельскохозяйственными предприятиями, фермерами и населением.



III. Цены на строительно – монтажные работы и услуги:



    Эти работы и услуги оцениваются по двум видам цен:

		- сметная стоимость — предельный размер затрат на строительство каждого отдельного объекта;

		- прейскурантная цена — усредненная сметная стоимость единицы конечной продукции типового строительного объекта; 









IV. Тарифы грузового и пассажирского транспорта — плата за перемещение грузов и пассажиров, взимаемая транспортными организациями с отправителей грузов и населения; 

V. Розничные цены — цены, по которым товары реализуются в розничной торговой сети населению, предприятиям и организациям. Разновидностью розничной цены является аукционная цена.



      Разновидностью розничной цены является -  аукционная цена. 



     Аукционная цена — цена товара, проданного на аукционе. Она может существенно отличаться от рыночной цены

(быть многократно выше или ниже ее) и в значительной степени зависит от мастерства лица, проводящего аукцион.







2. Цены также классифицируются в зависимости от территории действия: 

2.1 Цены, единые по стране (единые цены могут устанавливаться только на базовые виды продукции и услуги, при этом цены регулируются (фиксируются) государственными органами (энергоносители, электроэнергия, квартплата и др.);

2.2 Цены региональные (зональные, местные) - региональные цены могут быть оптовыми, закупочными, розничными. Они устанавливаются предприятиями- изготовителями, органами ценообразования региональных органов власти и управления. 



     Эти цены ориентируются на издержки производства            и реализации, складывающиеся в данном регионе. 







2. ФОРМИРОВАНИЕ ЦЕНОВОЙ   СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЯ.

2.1. Понятие ценовой политики.

     Политика цен представляет собой - сознательной руководство деятельностью по установлению цен.

    Ценовая политика обычно заключается:

    в логической увязке целей и возможностей, средств предприятия. 

    Она включает основные принципы и правил, которые фирма стремится использовать в своей повседневной практике. 

     В ценовой политике формируются общие подходы в ценообразовании фирмы, которые обуславливают выбор прикладной маркетинговой модели ценообразования, называемой обычно стратегией.













В целях разработки качественной стратегии фирме необходимы: 

		налаженный сбор информации о рынке;

		его исследования;

		 подготовка и предложения новых товаров, а также оптимальная организация их сбыта. 



   После анализа собранной информации о рынке предприятие разрабатывает свою стратегию. налаженный сбор информации о рынке; 

   Стремление к проведению собственной политики в области цен и возможности для этого у разных фирм неодинаковы. 







		Одним из направлений реформ в Экономике РК является индивидуализация ценовой политики для каждого предприятия, что позволит на основе существующих моделей стратегии с максимальной эффективностью осуществлять экономическое маневрирования ресурсами с учетом складывающейся коньюктуры.



		При формировании рыночных стратегий целесообразно исходить из оценки основных рыночно – экономических факторов и анализа существующего потенциала стратегического успеха: имиджа фирмы, качества обслуживания покупателей, разработки новых технологий и видов продукции, развитие организационной структуры фирмы, системы реализации продукции, основной контингент клиентуры. 



		Рыночная стратегия состоит из всех инструментов маркетинга, образуя комплекс мер, направленных на достижение целей.



		Стратегия выступает одновременно принципиальной, исходной позицией фирмы и руководством к действию.









2.2. Цели формирования ценовой стратегии предприятия.

   Ценовая политика предприятия используется им для достижения следующих целей:











Максимизация

рентабельности чистого

собственного капитала

предприятия.

Достижение наиболее

высоких темпов 

роста продаж.

Максимизация

рентабельности 

продаж.

Стабилизация цен,

прибыльности и рыночной

позиции.

Максимизация рента-

бельности

всех активов пред-

Приятия.







2.3. Факторы , влияющие на формирование ценовой политики.

     При определении цены продукции, выпускаемой предприятием, и формировании ценовой стратегии следует учитывать следующие факторы:

		1. Уровень потребительского спроса на эту продукцию;

		2. Эластичность спроса, сложившегося на рынке этой продукции;

		3. Возможность реакции рынка на изменение выпуска предприятием этой продукции;

		4. Меры государственного регулирования ценообразования (например, на продукцию предприятий - монополистов);

		5. Уровень цен на аналогичную продукцию предприятий - конкурентов.

























2.4. Виды стратегий ценообразования.

    Политика и стратегия ценообразования должны разрабатываться в соответствии с определенной (выбранной) маркетинговой стратегией предприятия.

          Такой стратегией, например, может быть:

		проникновение на новый рынок продукции;

		развитие рынка продукции, выпускаемой предприятием;

		сегментация рынка продукции (то есть выделение из общей массы покупателей их отдельных групп, различающихся требованиями к свойствам продукции и чувствительностью к уровню его цены);

		разработка новых видов продукции или модификация уже существующей для завоевания новых рынков (например, для удовлетворения особых требований потребителей, в том числе зарубежных).















   2.4.1 Стратегия ценообразования, основанная на ценности товара (стратегия 

                                                  “снятия сливок”).

   Данная стратегия заключается в установлении высокой цены на товар на небольшом сегменте рынка и “снятии сливок” в виде высокой рентабельности продаж. 

    Цена держится высокой для того, чтобы новые покупатели, входящие в данный сегмент рынка выходили на качественно новый, более высокий уровень.

Применение данной стратегии становится возможным при преимуществе данного изделия над аналогами или его уникальности.







		2.4.2. Стратегия следования за спросом.



     Данная стратегия схожа со стратегией “снятия сливок”, но вместо удерживания цены на постоянном высоком уровне и убеждения покупателей выйти на новый уровень потребления, цена под строгим контролем снижается. 

    Часто товар получает несущественные изменения в дизайне и возможностях, чтобы значительно отличаться от предыдущих моделей. Иногда, чтобы соответствовать снижению цены, приходится менять внешний вид товара, мероприятия по стимулированию его сбыта, упаковку или способ распределения. Цена удерживается на каждом новом сниженном уровне достаточно долго, чтобы удовлетворить весь существующий спрос. 

    Как только объем продаж начинает существенно сокращаться, следует готовиться к следующему снижению.







		2.4.3. Стратегия проникновения.



   Ценовой прорыв, как видно из самого названия есть установление очень низкой цены для проникновения и развития деятельности на новом рынке в кратчайшие сроки, чтобы обезопасить преимущества в расходах от объема производства. 

    Такая стратегия мало подходит для небольшой компании, так как она не имеет нужных объемов производства, а розничная торговля конкурентов может отреагировать очень быстро и жестко.







		2.4.4. Стратегия устранения конкуренции.



    Стратегия устранения конкуренции схожа со стратегией проникновения, но используется в других целях. Она предназначена для того, чтобы не дать потенциальным конкурентам выйти на рынок, другое ее предназначение — добиться максимального объема продаж прежде, чем на рынок выйдет конкурент.



    Цена поэтому устанавливается максимально близко к расходам, что дает малую прибыль и оправдывается только большим объемом продаж. Небольшая компания могла бы прибегнуть к данной стратегии для концентрирования своей деятельности на небольшом сегменте рынка: быстро выйти на него, быстро получить прибыль и так же быстро покинуть этот сегмент.







  Помимо описанных стратегий, возможны и другие:

		— сохранение стабильного положения на рынке (сохранение умеренного процента рентабельности к акционерному капиталу: на западе 8-10 % для крупных предприятий);

		— поддержание и обеспечение ликвидности;

		 — платежеспособности предприятия (эта стратегия в основном связана с выбором надежных заказчиков, которые могли бы обеспечить стабильное поступление денежных средств на счет предприятия, что связано с переходом на выгодные для заказчиков виды оплаты, предоставление безупречным в платежах заказчикам льгот по ценам и т.п.);

		— ценовая стратегия, направленная на расширение экспортных возможностей предприятия (она связана со стратегией “снятия сливок” на новых рынках).









 2.4.5. Запрещенные стратегии.

      К числу запрещенных стратегий относятся:

		— стратегия монополистического ценообразования — направленные на установление и поддержание монопольно - высоких цен. Обычно с преследованием цели получения сверхприбыли или монопольной прибыли. Запрещена законодательством;

		— стратегия демпинговых цен — т.е. рыночных цен, сознательно заниженных предприятием в сравнении со сложившимся рыночным уровнем цен с целью получения крупных преимуществ в отношении своих конкурентов. Эта стратегия ценообразования относится к монополистической деятельности;

		— стратегии ценообразования, основанные на соглашениях хозяйствующих субъектов, ограничивающих конкуренцию — в том числе соглашения,



                                               направленные на: 

		а) установление цен, скидок, надбавок, наценок; 

		б) повышение, снижение или поддержание цен на аукционах и торгах; 

		в) раздел рынка по территориальному признаку или какому-либо другому признаку, ограничение доступа на рынок, отказ от заключения договоров с определенными продавцами или покупателями;

		— стратегии ценообразования, ведущие к нарушению установленного нормативными актами порядка ценообразования;

		— стратегии ценообразования, преследующие спекулятивные цели.









    Применение политики высоких цен оправдано, если:

		— товар уникален или надежно охраняем патентами;

		— товар сложно разработать или производить;

		— цена не является решающим фактором для покупателей данного товара;

		— размер рынка слишком мал, чтобы привлечь конкурентов;

		— требуется много усилий, чтобы обучить потенциальных покупателей пользоваться данным товаром;

		— у фирмы ограниченные финансовые источники и нет возможностей изыскать дополнительные средства.









    2.5 Выбор стратегии.

    Ценовая стратегия — это выбор предприятием возможной динамики изменения базовой цены товара в условиях рынка, наилучшим образом соответствующей цели предприятия.

      С одной стороны, ценовая стратегия выступает как условие, определяющее позиционирование товара на рынке;

      с другой — она является функцией, формируемой под действием ряда факторов, в качестве которых выступают:



		1. этапы жизненного цикла продукта;

		2. новизна товара;

		3. комбинация цены и качества продукта;

		4. структура рынка и место предприятия на рынке;

		5. конкурентоспособность товара.





     Перечисленные факторы устанавливают лишь общие рамки для ее формирования. На практике каждый из факторов и определяемые им стратегии необходимо рассматривать с учетом репутации предприятия, распределения продукта, рекламы.







2.5.1. Выбор стратегии в зависимости от этапа жизненного цикла продукта.

		Под воздействием этого фактора стратегия цен, как и стратегия маркетинга в целом, меняется. 





      Предприятия стараются поддержать быстрый рост продаж, для чего: 



		улучшают, модернизируют товар;





		 выходят с модифицированным товаром на новые сегменты рынка; 





		усиливают рекламу (провоцируют повторные покупки). На стадии зрелости объем продаж товара стабилизируется, выделяются постоянные покупатели. На стадии насыщения продажи полностью стабилизируются и поддерживаются повторными закупками. Особое значение приобретает поиск новых сегментов рынка, новых покупателей и возможностей нового использования товара постоянными покупателями.





		Для предотвращения стадии спада принимаются меры по"взбадриванию" продаж: товар модифицируется, улучшается его качество.

Возможно уменьшение цены для придания товару доступности более широким слоям покупателей.









2.5.2.Выбор стратегии в зависимости от новизны товара.

     Стратегия ценообразования зависит и от того, на какой товар устанавливается цена: на новый товар или на товар, уже имеющийся на рынке. Стратегия на новый товар.

       При этом возможны три варианта поведения предпринимателя:

		1) первоначально устанавливается максимально высокая цена на товар, ориентирующаяся на лиц с высокими доходами или на тех, для кого ценовой фактор не столь важен, а важны потребительские свойства и качество товара. Когда первоначальный спрос ослабеет и объем сбыта уменьшится, производитель снижает цену, делая товар доступным для более широких слоев покупателей.

		2) внедрение начинается с низкой первоначальной ценой товара для завоевания определенной доли рынка, недопущения появления конкурентов, увеличения сбыта и достижения доминирующего положения на рынке. 

		3) стратегия предприятия ориентирована на долгосрочные цели. Такой вариант получил название "стратегии прочного внедрения" (рenetretion pricing). 



       Стратегия прочного внедрения эффективна в случаях, если:

		- существует достаточно большой спрос на данный товар;

		- высока эластичность спроса;

		- низкие цены не привлекают конкурентов;

		- низкая цена не создает у потребителей имиджа некачественного товара.









Стратегии установления цен на существующие товары подразделяются на два основных вида:

		- стратегия скользящей падающей цены, которая является логическим продолжением стратегии "снятия сливок" и эффективна при тех же условиях. Ее суть состоит в том, что цена последовательно скользит по кривой спроса. Для того чтобы оградить предприятие от конкуренции и стимулировать спрос, необходима деятельность по разработке новых моделей, товаров.



		- стратегия преимущественной цены является продолжением стратегии прочного внедрения. Она применяется, если возникает опасность вторжения конкурентов. Условия применения и эффективность аналогичны стратегии прочного внедрения. Цель стратегии —достижение преимущества перед конкурентами по издержкам (цена устанавливается ниже цен конкурентов) или по качеству (цена устанавливается выше цен конкурентов, чтобы товар оценивался как уникальный, престижный).









2.5.3.Выбор стратегии с учетом комбинации цены и качества товара 

		Ценовая стратегия выступает как функция, определяющая позиционирование товара на рынке путем выбора правильной комбинации между ценой и качеством товара.

		В условиях развитой конкуренции такой вариант может повредить репутации фирмы. 

		2.4. Выбор стратегии с учетом рынка и места предприятия на рынке. 



    В данном случае определяющими факторами стратегии являются лидерство, проникновение на рынок, уход с рынка и др.

    В целом монополия на рынке еще не означает, что цены могут расти бесконтрольно, ибо всегда есть опасность появления конкурентов с менее дорогостоящей технологией или товаром- заменителем. 







2.4. Выбор стратегии с учетом рынка и места предприятия на рынке.

		В данном случае определяющими факторами стратегии являются лидерство, проникновение на рынок, уход с рынка и др. В целом монополия на рынке еще не означает, что цены могут расти бесконтрольно, ибо всегда есть опасность появления конкурентов с менее дорогостоящей технологией или товаром- заменителем. Если лидер допускает такую ситуацию, конкурент с большей вероятностью получит значительную долю на рынке, прежде чем лидер сможет заполнить свой технологический пробел. 



2.5. Выбор стратегии с учетом конкурентоспособности                 товара.

Стратегия конкурентоспособности — достаточно безопасная политика при условии, что предприятие прочно утвердилось со своей продукцией в позиции лидера. 

Последнее предполагает осведомленность о критериях покупки для различных потребителей на внутреннем и внешнем рынках. 







2.6. Реализация ценовой политики.

		Этот процесс должен учитывать спрос на продукт и его эластичность, издержки, цены конкурентов.

		Издержки формируют нижний уровень цены, цены на товары-заменители и аналоги ориентируют на предполагаемую цену, покупательская оценка характеристик продукта устанавливает верхнюю границу цены.



     В реальности проблема выбора метода ценообразования решается с учетом трех важнейших условий:

		1. Каждое предприятие должно экономически обеспечить свое существование, т.е. цена должна покрывать затраты (краткосрочные и долгосрочные), связанные с деятельностью предприятия;

		2. Наряду с покрытием затрат предприятие нацелено на получение максимальной или достаточной прибыли, поэтому необходимо уточнять цены отдельных сегментов рынка;

		3. В условиях конкуренции цена, которую потребитель готов платить за товар, существенно зависит от цен конкурентов.















2.6.1. Методы ценообразования,     ориентированные на издержки.

		Политика цен, ориентированная на издержки, ставит своей целью покрытие всех или, по крайней мере, значительной части затрат.

		 Расчет издержек строится на основе данных производственного учета и планирования (из расчета себестоимости).



    Из методов ценообразования, ориентированных на издержки, наиболее часто применяются следующие:

		1. метод полных издержек;

		2. метод возврата инвестиций;

		3. метод маржинальных издержек.









I.          Метод полных издержек наиболее широко распространен и состоит в превышении цены над издержками, обеспечивающем некоторый уровень рентабельности. 

            Большинство предприятий и организаций использует этот метод путем добавления к издержкам производства и обращения определенного процента. Некоторые предприятия усложняют эту модель введением

"специального" (пониженного) процента для определенных клиентов (например правительства).

II.         Метод рентабельности инвестиций заключается в том, что предприятие устанавливает цену такой, чтобы она обеспечила так называемый уровень возврата инвестиций (УВИ).

III.        Метод маржинальных издержек предполагает использование системы учета затрат "директ -костинг". Сущность метода заключается в раздельном учете условно переменных и условно постоянных затрат. Формирование цены происходит путем добавления к общей величине переменных затрат суммы, покрывающей условно постоянные расходы и обеспечивающей нормальную прибыль.







2.6.2. Методы ценообразования, ориентированные на потребителей.

		Эта группа методов учитывает конкурентные преимущества товаров и предприятий-производителей. Методы используются в рамках активной стратегии ценообразования, ориентированной на определенную комбинацию цены и качества товара.

		Из методов ценообразования, ориентированных на потребителей, наиболее часто применяются следующие:



              I.Метод ценообразования по ощущаемой ценности;

              II.Тендерный метод. 

Ценообразование по ощущаемой ценности. Все большее число предприятий формирует цены, базируясь на покупательской оценке продукта (а не на издержках производства и обращения). Для создания покупательской оценки используются неценовые маркетинговые рычаги.

Ценообразование тендерным методом в большей мере ориентировано на покупательское восприятие цены в сравнении с конкурентными ценами. Если предприятие хочет выиграть конкурс (тендер), ему необходимо правильно сформировать свою цену. 







2.6.3. Методы ценообразования, ориентированные на конкурентов.	

     В зависимости от структуры рынка, числа и силы конкурентов, однородности продукта предприятие выбирает одно из трех направлений действия:

		- приспособление к рыночной цене;

		- последовательное занижение цен;

		- последовательное повышение цен (основанное на высокой репутации и качестве продукта).

		Политика низких цен, ориентированная на конкурентов, часто применяется при вводе новых продуктов с целью быстрого привлечения большого числа покупателей, использования преимуществ массового производства и устранения потенциальных конкурентов.

		В целом метод хорош тем, что установившиеся цены обеспечивают гарантированный доход, смягчают ценовую конкуренцию и стабилизируют рынок. 









2.7. Влияние ценовой политики на деятельность предприятия.

      Последствия выбора компаний ценовой политики могут быть разнообразны:

		Некоторые уровни цен могут в большей или меньшей степени оказать влияние на состояние национальной, а возможно , и международной экономики.

		Цены на такие продукты, как уголь, нефть, газ и сталь оказывают влияние на экономические факторы.

		Цены служат средством установления определенных отношений между компанией и покупателями ее товаров и способствуют созданию о ней определенного мнения, которое оказывает влияние на ее последующие развитие.

		Цены определяют рентабельность и прибыльность компании.

		Цены оказывают влияние на выручку компании от продажи товаров (услуг), следовательно, могут определять структуру производства и повседневные методы работы компании.

		Цены определяют финансовую стабильность компании и ее способность идти на финансовый риск.

		Цены являются сильнейшим оружием компании в борьбе с конкурентами на рынке.

		Также во многих случаях для успешной реализации продукции на рынке необходимо наряду с гибкой политикой цен использовать рекламу , проводить мероприятия по формированию сбыта и послепродажном техническому сервису.
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Содержание:

Понятие общения

Средства общения

Виды и уровни  общения

Функции общения







В психологии под понятием «общение» понимают форму деятельности, которая осуществляется между людьми и заключается в обмене информацией между ними.

Общение — связи между людьми, в ходе которой возникает психологический контакт, проявляющийся в обмене информацией, взаимовлиянии, взаимопереживании, взаимопонимании.







Средства общения

Главным средством общения является язык. “Язык — это система знаков, служащая средством человеческого общения”. Знаком является любой материальный объект (предмет, явление, событие). Общее содержание, которое вкладывается в знак, называется его значением. Усваивая значения знаков, способы их организации для передачи сообщения, люди учатся разговаривать на том или ином языке.





Основные механизмы познания другого человека 

Идентификация -  означает простой факт, что одним из способов понимания другого человека является уподобление себя ему

Эмпатия — это способность к постижению эмоционального состояния другого человека. Человек может отождествлять себя с партнером по общению, принимать. 

Процесс понимания друг друга осложняется явлением рефлексии. Это не просто знание или понимание партнера, а знание того, как партнер понимает меня, своеобразный процесс зеркальных отношений друг с другом.





Общение включает в себя и определенные способы воздействия партнеров друг на друга. К ним относятся: заражение, внушение, убеждение и подражание.

Заражение — это бессознательная подверженность определенным психическим состояниям. Оно проявляется через передачу определенного эмоционального состояния 

Внушение — это целенаправленное неаргументированное воздействие одного человека на другого. 

Убеждение — аргументированное воздействие на сознание личности.

Подражание — при нем осуществляется воспроизведение черт поведения другого человека, т.е. речь идет об усвоении предложенных образцов поведения.









Виды общения

“Контакт масок” — формальное общение, когда отсутствует стремление понять собеседника, используются привычные маски (вежливости, скромности, безразличия и т.п., набор выражений лица, жестов, позволяющих скрыть истинные эмоции, отношение к собеседнику).

Примитивное общение — когда оценивают другого человека как нужный или мешающий объект. Если нужен человек, то активно вступают с ним в контакт, если он мешает — отталкивают. При получении желаемого теряют дальнейший интерес к собеседнику и не скрывают этого.

Игровой или неформальный стиль общения. Приятельское, легкое с юмористическим уклоном, общение или флирт, лишенная обязательств игра.





Формально — ролевое общение — это такое общение, когда регламентировано и содержание, и средства общения. Вместо знания личности партнера обходятся знанием его социальной роли.

Манипулятивное общение направлено на извлечение выгоды от собеседника, используя разные приемы (лесть, обман, демонстрация доброты и т.п.) в зависимости от особенностей личности собеседника.

Светское общение — его характеризует беспредметность (люди говорят не то, что думают, а то, что положено говорить в подобных случаях). Это общение закрытое, так как точка зрения людей по тому или иному вопросу не имеет никакого значения и не определяет характера коммуникаций.







Уровни общения

Американский психолог Э.Т. Шостром считает, что существует два основных уровня и два типа общения — манипуляция и актуализация. 

Манипуляция — это есть отношение и обращение с людьми как с вещами. Манипулятивный уровень общения — имеет целью достижение личной выгоды. Собеседник рассматривается как средство, живой инструментарий на пути к личному интересу. «Дипломатичный» стиль часто применяется для решения бытовых вопросов.

Актуализация — это признание независимости другого и его права быть другим; это естественность; полнота личностной, эмоциональной жизни в данный миг.







Функции общения

Функция формирования и развития заключается в том, что общение оказывает определенное воздействие на участников коммуникации, способствует их развитию и совершенствованию во всех отношениях. Благодаря общению с другими людьми человек усваивает социальные нормы, ценности, которые сложились в обществе, получает знания и формируется как личность.

Функция подтверждения позволяет участникам коммуникации познать и подтвердить себя.

Функция объединения-разъединения людей. Общение, с одной стороны, способствует установлению контактов между участниками коммуникации, посредством чего происходит передача необходимых сведений. Кроме того, общение настраивает участников коммуникации на осуществление общих целей, задач и тем самым соединяет их в единое целое. С другой стороны, общение может способствовать изоляции личности, а также дифференциации в процессе коммуникации.

Функция организации и поддержания межличностных отношений. Общение способствует налаживанию и поддержанию контактов и взаимоотношений между участниками общения, способствуя их совместной деятельности.





В соответствии с выполняемыми функциями различают три стороны общения:

коммуникативная, которая заключается в обмене информацией между участниками коммуникации;

интерактивная сторона общения заключается во взаимодействии людей в процессе коммуникации;

перцептивная сторона общения, которая заключается в том, что в процессе общения люди воспринимают друг друга определенным образом.
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4 P’s – marketing mix

Product, price, place and promotion



Функции маркетинга













Что такое 4 Ps или marketing mix

Definition: The marketing mix refers to the set of actions, or tactics, that a company uses to promote its brand or product in the market. The 4Ps make up a typical marketing mix - Price, Product, Promotion and Place. However, nowadays, the marketing mix increasingly includes several other Ps like Packaging, Positioning, People and even Politics as vital mix elements.



Определение: Под маркетингом миксом понимается совокупность действий или тактик, которые компания использует для продвижения своего бренда или продукта на рынке. 4П составляют типичный маркетинговый микс - "Цена", "Продукт", «Промо акции" и "Место". Однако, в настоящее время, маркетинговый микс все чаще включает в себя несколько других П, таких как Упаковка, Позиционирование, Люди и даже Политика, как жизненно важные элементы микса.







Product









Product

Product: refers to the item actually being sold. The product must deliver a minimum level of performance; otherwise even the best work on the other elements of the marketing mix won't do any good.











Продукт: относится к товару, который фактически продается. Продукт должен обеспечивать минимальный уровень эффективности; в противном случае даже самая лучшая работа над другими элементами маркетингового микса не принесет никакой пользы.









Price



Price– one of the 4Ps

Price– один из 4Ps







Price– это цена

Price: refers to the value that is put for a product. It depends on costs of production, segment targeted, ability of the market to pay, supply - demand and a host of other direct and indirect factors. There can be several types of pricing strategies, each tied in with an overall business plan. Pricing can also be used a demarcation, to differentiate and enhance the image of a product.



Цена: относится к значению, которое ставится за продукт. Она зависит от себестоимости продукции, целевого сегмента, способности рынка платить, предложения - спроса и множества других прямых и косвенных факторов. Существует несколько видов стратегий ценообразования, каждая из которых связана с общим бизнес-планом. Ценообразование также может быть использовано для демаркации, для дифференциации и улучшения имиджа продукта.







Place 











Place 

Place: refers to the point of sale. In every industry, catching the eye of the consumer and making it easy for her to buy it is the main aim of a good distribution or 'place' strategy. Retailers pay a premium for the right location. In fact, the mantra of a successful retail business is 'location, location, location.



Место: относится к точке продажи. В каждой отрасли промышленности, привлекая внимание покупателя и облегчая ему покупку, является основной целью хорошей стратегии распределения или "места". Розничные продавцы платят премию за правильное место. На самом деле, мантрой успешного розничного бизнеса является "место, местоположение, местоположение".









Promotion











Promotion

Promotion: this refers to all the activities undertaken to make the product or service known to the user and trade. This can include advertising, word of mouth, press reports, incentives, commissions and awards to the trade. It can also include consumer schemes, direct marketing, contests and prizes.



Продвижение: это относится ко всем действиям, предпринимаемым для того, чтобы сделать продукт или услугу известной пользователю и торговле. Это может включать в себя рекламу, разговоры, сообщения в прессе, стимулы, комиссионные и награды для торговли. Сюда также могут входить потребительские схемы, прямой маркетинг, конкурсы и призы.







What is the importance of the marketing mix?

All the elements of the marketing mix influence each other. They make up the business plan for a company and handled right, can give it great success. But handled wrong and the business could take years to recover. The marketing mix needs a lot of understanding, market research and consultation with several people, from users to trade to manufacturing and several others.







Какова важность маркетингового микса?

Все элементы маркетингового микса влияют друг на друга. Они составляют бизнес-план компании и правильно его реализуют, могут принести ей большой успех. Но, если с ними поступить неправильно, то на восстановление компании могут уйти годы. Комбинация маркетинга требует большого понимания, исследования рынка и консультаций с несколькими людьми, от пользователей для торговли до производства и несколькими другими.







Терминология

Set of actions – набор действий

Brand – Бренд

Promote – продвигать

Increase – увеличивать

Value – стоимость

Cost – стоимость, затраты

Deliver – отправлять

Consumer – клиент

Undertake - предпринимать









Questions

1. What is marketing mix or 4Ps?



2. Explain each 4Ps in detail?



3.  Why is it important to have 4Ps in a company?
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Векторлар туралы түсінік. Векторларға амалдар қолдану.

Сабақтың  тақырыбы:
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Векторларды белгілеу:



























































































































Вектордың абсолют шамасы немесе модулі деп векторды кескіндейтін кесіндінің ұзындығын атайды және                                  деп белгілейді. 

























































































































































Егер вектордың бас нүктесі оның ұшымен дәл келіп беттесіп жатса, онда ол векторды нөлдік вектор деп атайды және        деп белгілейді. Нөлдік вектордың абсолют шамасы нөлге тең.



















































































































































Векторлардың теңдігі
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«Үшбұрыш»  ережесі
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“Параллелограмм”   ережесі

















































































































































































































































































     Бір түзу бойында немесе параллель түзулер бойында жатқан нөлдік емес екі вектор коллинеар векторлар деп аталады. Коллинер векторлардың сәйкес координаталары пропорционал болады. 



Белгілеуі:  



















































































































































Нөлдік емес            мен              векторларының 

арасындағы бұрыш деп ВАС бұрышын атайды. Кез 

келген             мен            екі вектордың арасындағы 

бұрыш деп бас нүктесі ортақ әрі олармен тең 

векторлардың арасындағы бұрышты айтады. Бірдей 

бағытталған векторлардың арасындағы бұрыш нөлге 

тең деп есептеледі, ал қарама-қарсы бағытталған 

векторлардың арасындағы бұрыш            -қа тең.
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Ұзындығы бірге тең векторды бірлік вектор немесе орт дейміз. 









































































































































Векторларының векторлық көбейтіндісі       Анықтама. Нөлдік емес      және     векторларының векторлық көбейтіндісі деп                  символымен белгіленген мына үш шартты қанағаттандыратын   векторын атайды:

1.    векторының ұзындығы        және       векторла-рының ұзындықтарын олардың арасындағы бұрыш-тың синусына көбейткенге тең, яғни                            ,

мұндағы       -         және       векторларының арасындағы бұрыш. 

2.     векторы      және     векторларының әрқайсысына перпендикуляр орналасқан.

3.     векторының бағыты       ,       векторлары оң жақты үштік болатындай бағытта бағытталған.

























































































































































































Екі вектордың векторлық көбейтіндісінің алгебралық қасиеттері:

1-қасиет.                           

                       қарсы ауыстырымдылық қасиет

2-қасиет.

      сан көбейткішіне қатысты терімділік қасиет 

3-қасиет.

                         үлестірімділік қасиет

4-қасиет. Кез келген         векторы үшін











































































































































                               және         векторларының векторлық көбейтіндісінің ұзындығы ортақ бас нүктеден шыққан             және             векторларына салынған параллелограмның ауданына тең.

Анықтама бойынша
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Параллелограмның ауданы:









Үшбұрыштың ауданы:



















































































































































































Декарттық тік бұрышты координаталарымен берілген векторлардың векторлық көбейтіндісінің өрнегі.





















































































































Есеп №1. Параллелограмның қабырғаларындағы векторлар берілген:  

Осы параллелограмның ауданын табайық.





















Шешуі: 

, 

 Параллелограмның ауданы:

Жауабы: 













































































































































A(-1;0;-1)

B(0;2;-3)

C(4;4;1)

Есеп №2. Төбелері А(-1;0;-1), В(0;2;-3), С(4;4;1) нүктелерінде жатқан үшбұрыш ауданын тап.





Шешуі: 

































































































































Есеп №5.                     және                             векторларына салынған параллелограмның диагональдары мен ауданын табыңдар.

Шешуі: 



























































































































































































Жауабы: 







Образец текста

Второй уровень

Третий уровень

Четвертый уровень

Пятый уровень



















































































































Тест сұрақтары:

А(-1;-2;4), В(-4;-2;0), С(3;-2;1) үшбұрышының төбелері болса, А төбесіндегі үшбұрыштың бұрышын табыңыз.

     А)             B)               C)              D)            E)                    

2.                           векторлары өзара перпендикуляр.            



 































болса,

скаляр көбейтіндісін

анықтаңыз.



А)             B)               C)                D)              E)

























3. Төбелері А(7;3;4), В(1;0;6), С(4;5;-2) нүктелерінде          жатқан үшбұрыш ауданын тап.

 

А) 24          B) 23           C) 24,5          D) 23,5           E) 21





















































































































4. Егер 





және







болса, онда                 табыңыз. 







А)  15           B) 13              C) 16             D) 14           E) 12

5. Егер         және           векторлар арасындағы бұрыш         ,

әрі скаляр көбейтіндісі                               болса, онда осы 

векторлар арқылы салынған параллелограмның ауданы қаншаға тең болады?

















А)             B) 2              C)             D) 1           E) 

































































































































Тест сұрақтары:

А(-1;-2;4), В(-4;-2;0), С(3;-2;1) үшбұрышының төбелері болса, А төбесіндегі үшбұрыштың бұрышын табыңыз.

     А)             B)               C)              D)            E)                    

2.                           векторлары өзара перпендикуляр.            



 































болса,

скаляр көбейтіндісін

анықтаңыз.



А)             B)               C)                D)              E)

























3. Төбелері А(7;3;4), В(1;0;6), С(4;5;-2) нүктелерінде          жатқан үшбұрыш ауданын тап.

 

А) 24          B) 23           C) 24,5          D) 23,5           E) 21
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Менеджер туралы  не білесіз Тыныс белгілері.pptx
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Кәсіби қазақ тілі

Топ: 2 менеджмент  «Б»

Тақырыбы: Менеджер мамандығы туралы не білесіз? Тыныс белгілер.























САБАҚТЫҢ ЖОСПАРЫ 

ТАҚЫРЫБЫ:  Менеджер мамандығы туралы не білесіз? Тыныс белгілер.

САБАҚТЫҢ МАҚСАТЫ: Жаңа тақырып бойынша оқушыларға мағұлматтар беру.

БІЛІМДІЛІК:  Менеджмент мамандығы туралы мәліметтер беру.

ДАМЫТУШЫЛЫҚ: Оқушылардың сөздік қорын молайту, ауызекі сөйлеу дағдыларын қалыптастыру.

ТӘРБИЕЛІК: Оқушыларды сауаттылыққа, білімділікке, адамгершілікке  тәрбиелеу.

САБАҚТЫҢ ТИПІ: Білімді игеру.

Сабақтың қамтамасыздандырылуы: 

А) Оқу-көрнекілік құралдар: Р. Шаханова, А. Тымболова, Р. Көшкенбаева оқулық «Кәсіби қазақ тілі»

Б) үлестірмелі материалдар: үлестірме қағаздар

В) ТОҚ: интербелсенді тақта, слайд.

Пәнаралық байланыс: орыс тілі, қазақ тілі.

Өз бетінше жұмыс:  тапсырмаларды орындау.



























   Оқушылармен амандасу, түгендеу. Оқушылардың құрал –     жабдықтарын тексеріп зейіндерін  сабаққа аудару.

САБАҚТЫҢ ӨТІЛУ БАРЫСЫ

Ұйымдастыру сәті - 3 мин. 

Үтапсырмасы арқылы білімдерін тексеремін. Үйге берілген тапсырма «Экономикалық тәуелсіздік» тақырыбына дайындалып келу, құрмалас сөйлемдерге сөйлем құрастыру.

Оқушылардың біліктілігі мен дағдысын тексеру - 20 минут























Менеджмент ағылшын тілінен аударғанда <<басқару>>, <<меңгеру>>, <<ұйымдастыру>> деген мағыналарды білдіреді. Менеджмент – ұйымда немесе кәсіпорында жұмыс істейтін адамдардың еңбегін басқара отырып, алға қойған мақсатқа жетуді ұйымдастыру әдістрерінің жиынтығы. Әлеуметтік, оның ішінде білім беру үдерістерін басқару қағидалары мен әдістері, құралдары мен нысандарының жиынтығы да-менеджмент. <<Менеджмент>> ұғымының мәні мен мазмұны <<басқару>> түсінігіне ұқсас. Сонымен қатар, менеджмент жоспарлау, ұйымдастыру, үйлестіру, бақылау сияқты қызметтерді атқарады. Ғылыми менеджменттің негізін салушы белгілі ағылшын ғалымы Фредрик Уинстоу Тэйлор (1865-1915). Оның еңбекті ұйымдастыру және өндірісті басқару жүйесі алғаш рет АҚШ та 19ғасыр мен 20ғасыр тоғысында пайдаланыла бастады. Қазіргі замандағы менеджмент, негізінен, экономикалық мектептердің тәжірибелері мен жетістіктерін қорытындылау арқылы дамуда. 

ЖАҢА ТАҚЫРЫПТЫҢ МАЗМҰНЫ МЕН ЖҮЙЕСІ – 20 минут

Менеджмент



















Менеджмент мақсат қоюға, жоспарлауға жәнесаясатты қалыптастыруға міндетті. Сол үшін болжам жасайды. Менеджмент бойыншы жұмысшылар арасында міндеттерді бөлу және жауапкершілікті белгілеу мақсатында әртүрлі шешімдер  қабылданады.

   Нарықтық экономикада менеджмент <<фирманы басқару>> дегенді білдіреді. Менеджмент шешімдер қабылдап, оларды орындауға бағытталған жүйе. Материалдық, еңбек және қаржы ресурстарын пайдалануда ең жақсы әдістерді жүзеге асыру көзделеді.   

Менеджменттің пайда болуы корпоративтік кәсіпкерліктің дамуымен байланысты. Фирманың мүліктерін басқару қызметі меншік иесінің өкілдері-менеджерлерге тиесілі. Менеджерлер-акционерлердің пайда алуын мақсат ететін, ақы алып фирма қызметкерлерін ұйымдастыратын жалдамалы жұмысшылар.



Менеджмент

























Жаңа материалды бекіту, біліктілік пен 

дағдыны қалыптастыру – 35 минут

1 тапсырма. Мәтінді оқып, түсінгендерін айту, аудару. Пысықтау сұрақтары:



Менеджмент қалай пайда болған?



Менеджмент деген не?

Менеджмент сөзінің мағынасы қандай?



1.Менеджмент ғылымының негізін кім қалаған?

























  

Арман:-Сәлем,сен Алматы қазақ-түрік гуманитарлық-технологиялық колледжінде оқисың емеспе ?!

Біржан:-Иә,мені танитын ба...?

Арман:-сенің тобында менің досым оқиды.Аты-... .

Біржан: - Ия, менеджмент мамандығында ... ... .

Арман: - Қалаай мамандығың өзіңе ... ... ?

Біржан: - ....................................... .

Арман: - ... деген сөз қай тілден енген? Қандай мағына береді?

Біржан: - ....................................... .

Арман: - Қызық екен?! Ең алғаш ол сөзді ғылымға кім ... ?

Біржан: - ..................................... . Ал өзің қандай мамандықта ... ?

Арман: - ................ ..................... .

Біржан: - Сенің мамандығың да өте қызықты екен.

Арман: - Ия, .................... ! Дегенмен, оқуыңды аяқтаған соң қандай салада жұмыс істегің келеді?

Біржан: - ................................................... .

Арман: - Еее, енді түсінікті. .... сәлем айт! Көріскенше!

Біржан: - Сау бол!

2 тапсырма. Арман мен Біржанның сұхбатын толықтырыңыз



















		№		Сөйлемдер		дұрыс		бұрыс

		1		Ғылыми менеджменттің негізін ағылшын ғалымы Фредрик Уинстоу Тэйлор салған.				

		2		Қазіргі менеджмент барлық экономикалық мектептердің тәжірибелері мен бағыттарының жетістіктерін қорытындылау арқылы дамымауда.				

		3		Нарықтық экономикада менеджмент фирманы басқарудың негізгі формасы болып табылады.				

		4		Менеджмент шешімдер қабылдап, оларды орындамауға бағытталған жүйе.				

		5		Менеджмент басқару, меңгеру, ұйымдастыру деген мағынаны білдіреді.				

		6		Менеджмент деген – ұйымда немесе кәсіпорында жұмыс істейтін адамдардың еңбегін басқара отырып, алға қойған мақсатқа жетуді ұйымдастыру.				

		7		«Менеджмент» ұғымының мәні мен мазмұны «басқару» түсінігіне ұқсамайды.				





3 тапсырма. Мәтінді пайдалана отырып, сөйлемдердің дұрыс не бұрыстығын анықтаңыздар.

		№		Сөйлемдер		дұрыс		бұрыс

		1		Ғылыми менеджменттің негізін ағылшын ғалымы Фредрик Уинстоу Тэйлор салған.				

		2		Қазіргі менеджмент барлық экономикалық мектептердің тәжірибелері мен бағыттарының жетістіктерін қорытындылау арқылы дамымауда.				

		3		Нарықтық экономикада менеджмент фирманы басқарудың негізгі формасы болып табылады.				

		4		Менеджмент шешімдер қабылдап, оларды орындамауға бағытталған жүйе.				

		5		Менеджмент басқару, меңгеру, ұйымдастыру деген мағынаны білдіреді.				

		6		Менеджмент деген – ұйымда немесе кәсіпорында жұмыс істейтін адамдардың еңбегін басқара отырып, алға қойған мақсатқа жетуді ұйымдастыру.				

		7		«Менеджмент» ұғымының мәні мен мазмұны «басқару» түсінігіне ұқсамайды.				

























 

   САБАҚТЫҢ ҚОРЫТЫНДЫСЫ -  5 минут: Нақты мысалдар келтіре отырып жаңа сабақты қорыту.

РЕФЛЕКСИЯ – 3 минут: Бүгінгі сабақта не түйдік? Нені есімізден шығармаймыз? Не үйрендіңіздер?

БАҒАЛАУ - 2 минут: Сабаққа қатысып отырған оқушыларды бағалаймын.

ҮЙ ТАПСЫРМАСЫ - 2 минут : Әр елдің менеджерге қойылатын талаптары. БАҚ мат.б-ша хабарл.жасау.

Оқытушы: Ахметжанова Айнур Ахметжановна. 

Оқытушының қолы:  

4 тапсырма. Сөздерді аударып, мағынасын ашыңыздар.

   Бағыт, әдістер, таңдау, шығын, қосалқы, көлем, сапа, мерзім, құрылым.
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Дисциплина: «Экономика предприятия»
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Тема: Формирование цен на продукцию предприятия
Тема занятия: Виды цен и их классификация по признакам


Подготовила преподаватель спецдисциплин: Ковалева Н.А.























Цель урока:

Закрепить  знания обучающихся  по теме виды цен и их классификация по признакам


















Задачи урока:

Образовательная:

Закрепить экономические понятия и термины по теме: виды цен и их классификация по признакам 

Изучить классификацию цен по признакам

Развивающая:

Развитие  умений применять знания в профессиональной деятельности, логически излагать мысль.

Развитие экономического мышления у обучающихся 

 Воспитательная:

Повысить интерес обучающихся к экономическим знаниям и будущей профессии

Воспитывать у обучающихся чувство ответственности за полученные результаты

















Опрос по предыдущей  теме: 
«Прогнозирование и планирование деятельности предприятия»

Контрольные вопросы:

Охарактеризуйте понятие  планирование и прогнозирование деятельности организации. В чем отличие?

Назовите принципы планирования.

Назовите методы планирования

 Какие вы знаете виды планирования.

 Дайте понятие стратегического планирования

Как вы охарактеризуете понятие планирование маркетинга. 

















Рассматриваемые вопросы:

1. Понятие, сущность и функции цены как экономической категории. 

2. Система цен и их классификация. 

3. Элементы цены. Виды цен. 

















Понятие, сущность и функции цены как экономической категории. 

 Важнейшим рычагом экономического механизма хозяйственной политики организации является цена, которая отражает все стороны экономической деятельности. В условиях рынка цена выступает связующим звеном между производителем и потребителем, обеспечивает равновесие спроса и предложения

















Цена — денежное выражение стоимости, ценности (полезности) товара для потребителя.

Цена выступает обобщающим качественным показателем деятельности субъекта хозяйствования.

Как экономическая категория товарного производства цена выполняет различные функции на микроуровне и мак­роуровне. 

















Функции цен

















Учетная





отражаются общественно необходимые затраты на производство и реализацию продукции (работ, услуг), оцениваются затраты и результаты производства.





Стимулирующая





проявляется через стимулирование качества, развитие и стимулирование НТП, ресурсосбережения, повышение эффективности производ­ства.





Распределительная





предусматривает распределение прибыли между государством и субъектом хозяйствования через учет в цене акцизов на отдельные товары, НДС, прибыли.



















Цены могут быть классифицированы по разным экономическим признакам:































По характеру обслуживаемого оборота











По степени регулируемости













Классификация цен по степени регулируемости:


Свободные -складывающиеся

 под влиянием спроса

 и предложения.





Регулируемые - формируются под воздействием спроса и предложения, они испытывают определенное воздействие государства. Данные цены устанавливаются на продукцию базовых отраслей экономики 



















Классификация цен по характеру обслуживаемого оборота:





цены на строительную продукцию;











оптовые цены на продукцию промышленности;

закупочные цены;



тарифы грузового и пассажирского транспорта;

• розничные цены;



тарифы на платные услуги, оказываемые населению;



цены, обслуживающие внешнеторговый оборот.

















цена предложения, указанная в оферте (официальном предложении продавца) без скидок,

твердая цена, которая устанавливается в договоре купли-продажи и не подлежит изменению,

 скользящая цена, устанавливается договором, отражает определенные условия на определенную дату (инфляцию, биржевые котировки),

базисная цена для определения сорта или качества. Она может уменьшаться или увеличиваться в соответствии с определенными в договоре скидками, надбавками,

фактурная цена, определяемая условиями поставки в контракте,

справочная цена отражает уровень фактически заключенных сделок, используется в переговорах для установления исходной цены, публикуется в изданиях ООН и других международных организаций. 















Оптовые цены на продукцию промышленности — это цены, по которым реализуется и закупается продукция субъектов хозяйствования независимо от организационно-правовой формы в порядке оптового оборота. 

Они подразделяются на оптовые цены субъекта хозяйствования и оптовые отпускные цены промышленности.

Оптовые цены предприятия — цены изготовителей продукции, по которым они продают произведенную продукцию потребителям, возмещая издержки производства и реализации и получая такую прибыль, 

ZonT-пред. = ИП + П, где

ZonT-пред. — оптовая цена предприятия, ИП — издержки производства, П — прибыль.

















Оптовая (отпускная) цена промышленности — цена, по которой предприятия и организации-потребители оплачи­вают продукцию предприятиям-производителям или сбы­товым торговым организациям.

Закупочные цены — это цены (оптовые), по которым реализуется сельскохозяйственная продукция предприяти­ями, фирмами, населением. Закупочные цены — договор­ные, они устанавливаются по соглашению сторон.

Тарифы грузового и пассажирского транспорта выра­жают плату за перемещение грузов и пассажиров, взимае­мую транспортными организациями с отправителей грузов и населения.

Розничные цены — цены, по которым товары реализу­ются в розничной торговой сети населению, предприятиям и организациям.

Розничная цена включает оптовые (отпускные) цены промышленности, акциз, НДС и торговую надбавку, со­стоящую из издержек обращения торговых организаций и прибыли:

Zpos = ZonT.npед. + НДС + акциза + Иото + Пто, где

ИОто — издержки обращения торговых организаций, Пто — прибыль торговых организаций.

















Розничная цена — это цена, по которой продажа ведется отдельными небольшими партиями, в розницу.

Аукционная цена — цена товара, проданного на аукционе. Она может существенно отличаться от рыночной цены, так как отражает уникальные и редкие свойства и признаки товара и может зависеть от мастерства лица, производящего товар.

Биржевая цена является свободной, зависит от спроса и объема сделки. Она котируется, т.е. определяется ее типовой уровень для сделки, публикуется в бюллетенях.

Биржевая цена — цена на товары, реализуемые в порядке биржевой торговли.

Контрактная цена может быть постоянной или индексироваться в соответствии с заключенным договором, цена, зафиксированная в контракте.

Престижная цена — высокая цена, предназначенная для привлечения рыночного сегмента, который более обеспокоен качеством товара, его привлекательностью и статусом, чем ценой.

















Скользящая цена — цена на изделия с длительным сроком изготовления, рассчитываемая на основе принципа скольжения, позволяющая учитывать изменения в издержках производства, которые имеют место за период, необходимый для изготовления.

Справочная цена — вид цены оптового товарооборота во внутренней и международной торговле, выступающий для продавца и покупателя в качестве исходного пункта при определении конкретной цены, фиксируемой в документе сделки (при срочной продаже товаров

Монопольная цена — это цена, по которой реализуют свои товары монополии. Монопольная цена может быть монопольно высокой и монопольно низкой. По монопольно высоким монополии реализуют свой товар, а по монопольно низким — покупают сырье, материалы и т.д.

















При формировании цены следует проводить различия между ценами на товары производственного назначения и на товары широкого потребления и продукты питания.


ВЫБОР ЦЕЛИ



ОПРЕДЕЛЕНИЕ СПРОСА



АНАЛИЗ ИЗДЕРЖЕК ПРОИЗВОДСТВА И ОБРАЩЕНИЯ



АНАЛИЗ ЦЕН КОНКУРЕНТОВ



ВЫБОР МЕТОДА ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ



УСТАНОВЛЕНИЕ ОКОНЧАТЕЛЬНОЙ ЦЕНЫ

























Ключевые понятия и термины 

1. Цена – денежное выражение стоимости, ценности (полезности) товара для потребителя.

2.Тактика ценообразования – это набор конкретных практических мер по управлению ценами на продукцию, которые используются для решения поставленных целей.

3. Ценовая политика – это механизм, модель принятия решений по ценам на основных типах рынка для достижения запланированных целей.

4. Монопольная цена – это цена, по которой монополия реализует свои товар и покупает сырье, материалы.

5. Ценностное ценообразование — это метод ценообра­зования, который обеспечивает получение наибольшей при­были за счет достижения выгодного для фирмы соотноше­ния «ценность / затраты».

6. Затратное ценообразование — это метод це­нообразования, в основе которого лежат затраты на произ­водство и реализацию товара.

















Закрепление материала:

Задание 1.

 Ответьте на следующие вопросы:

Назовите признаки классификации цен

Какие цели ценовой политики вы знаете и назовите  этапы формирования:

На какие виды цены подразделяются, исходя из обслуживаемой сферы товарного обращения

Назовите функции цены.

Назовите группы факторов, влияющих на уровень цен.

Какие виды цен существуют в зависимости от их свободы от государственного регулирования?

 















Практические задания


Задача 1. Материальные затраты обувной фабрики в отчетном квартале составили 80 тыс. тенге. Добавленная стоимость к материальным затратам в отпускной цене продукции составила 950 %. Определите косвенные налоги, уплачиваемые  за квартал фабрикой в госбюджет.

















Решение

1.Отпускная цена продукции обувной фабрики:

80 + (80 * 9,5) = 840 тыс. тенге

2. Сумма НДС, уплаченного фабрикой поставщику кожи:

 0,12 = 9,6 тыс. тенге

3.Сумма НДС, полученного фабрикой  от реализации обуви: 

отпускная цена * ставка НДС

840 * 0,12 = 100,8 тыс. тенге

4. НДС, уплаченный фабрикой в госбюджет:

100,8 – 9,6 = 91,2 тыс. тенге

















Задача 2.Определите оптовую (отпускную) цену на товар, если себестоимость его выпуска – 600 тенге за единицу, приемлемая для производителя рентабельность – 20 % к затратам, ставка акциза – 15 %, ставка НДС  -12 %.

















Решение

1. Прибыль = затраты * рентабельность:

     600 * 0,2 = 120 тенге

2. Цена изготовителя = себестоимость + прибыль

600 + 120 = 720 тенге

3.  Цена оптовая без НДС (115 %) = цена изготовителя (100 %)  + Акциз (15 %)

Цена оптовая без НДС = цена изготовителя * 1,15

720 * 1,15= 828 тенге

4.  Цена оптовая с НДС (112 %) = цена оптовая без  НДС  (112 %) + НДС (12 %) 

цена оптовая с НДС = цена оптовая без НДС  * 1,12 

828 * 1,12 =  927,4 тенге.

















Задача 3.

Определите сумму Акциза, подлежащего уплате в бюджет производителем от реализации товара, долю его в розничной цене, если розничная цена единицы товара составила 4000 тенге. Оптовая торговая надбавка 5%, розничная торговая надбавка – 15 %,  ставка акциза 10 %,  ставка НДС 12 %.















Решение

1.Розничная цена (115%)  = цена закупки у оптового посредника (100%) + розничная торговая надбавка (15%)

Цена закупки = розничная цена / 115 * 100:

 4000 /115 * 100 = 3478,3 тенге

2.Сумма розничной торговой надбавки: 

3478 * 0,15 = 522 тенге

3.Цена закупки (105%) =  цена  оптовая с НДС (100%) + оптовая надбавка (5%)

Цена оптовая с НДС = цена закупки / 105 * 100: 

3478 / 105 *100 = 3312 тенге

4. Сумма оптовой надбавки:  3312 * 0,05 = 166 тенге

Цена оптовая с НДС (112%) = Цена оптовая без НДС (100%)  +  НДС (12%)

3312 / 112 * 100 = 2957 тенге

















5. Сумма НДС:  2957 * 0,12 =  354,8 тенге

6. Цена оптовая без НДС (115%) = Цена изготовителя (100%)  + Акциз (10%)

Цена изготовителя = Цена оптовая без НДС / 115 * 100 

2957 / 110 * 100 =2688 тенге

7. Сумма Акциза = Цена оптовая без НДС – Цена изготовителя: 2957 – 2688 = 269 тенге

8. Доля Акцизов в розничной цене: 

 269 / 4000 * 100%  = 6,7%

















Задача 4.  Определите оптовую (отпускную) цену на товар, если себестоимость его выпуска – 600 тенге за единицу, приемлемая для производителя рентабельность – 20% к затратам, ставка акциза – 10%, ставка НДС – 12%.

















Решение

Прибыль = Затраты * Рентабельность: 

 600 * 0,2 = 120 тенге

Цена изготовителя = Себестоимость + Прибыль: 

600 + 120= 720 тенге

Цена оптовая без НДС (110%) = Цена изготовителя (100%) +  Акциз (1,10%)

Цена оптовая без НДС = Цена изготовителя *1,10 

 720 * 1,10 = 792 тенге

Цена оптовая с НДС = Цена оптовая без НДС (100%) + НДС (12%)

 Цена оптовая с НДС = Цена оптовая без НДС * 1,12:   792 * 1,12 = 887тенге

















Рефлексия:

1. На уроке я работал



2. Своей работой на уроке я



3. Урок для меня показался



4. За урок я



5. Мое настроение



6. Материал урока мне был



7. Домашнее задание мне кажется 


активно / пассивно



 доволен / не доволен



. коротким / длинным


не устал / устал


стало лучше / стало хуже


понятен / не понятен
полезен / бесполезен
интересен / скучен

 легким / трудным
интересно / не интересно



















Домашнее задание

Н.А. Сафронов Экономика (организации) предприятия Стр. 340-360

Составить схемы:
«Классификация цен по признакам», «Элементы цены» 

Выписать цели  и задачи ценовой политики

Составить и решить аналогичные задачи
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Основы теории спроса и предложения.pptx
Алматинский государственный бизнес колледж
Урок – турнир
по предмету: «Основы микро макроэкономики»
по теме: «Основы теории спроса и предложения»

Разработала преподаватель спец дисциплин:  Ковалева Н.А.

































Цель занятия: контроль, повторение и углубление знаний по разделу  «Основы теории спроса и предложения»

Образовательная:

повторить и обобщить знания, умения и навыки обучающихся по теме: «спрос и предложение 

Ясно и последовательно излагать свои мысли;

Развивающая:

Развитие креативности в подготовке материала к уроку

Развивать умение строить и анализировать кривые спроса и предложения, 

 определять равновесную цену и объем продаж, 

Воспитательная:

Формирование навыков  работы в группах 

 Воспитание чувства ответственности за собственные 

        результаты и за общий результат группы

Активизировать познавательную деятельность

      учащихся;



Цели и задачи урока

















Консультанты занимались с теми, кто плохо  усвоил пройденный материал, также они проверяли   подготовленный материал. 

Эрудиты готовили к уроку кроссворды, сообщения, графики.

 Аналитики лучше других решают практически экономические задачи, упражнения, строят графики и сегодня они покажут свои знания и умения. 

Экспериментаторы подготавливали проблемные вопросы и ситуации и будут их друг другу задавать 



Участники игрового процесса

























 

1. Вступительный этап

2. Фронтальный опрос

3. Основной этап:

 Приветствие  команд

Рассказ по  цепочке  все главное в теме 

Экономические задания на решение  задач и упражнений

Угадай, что изображено на графике

Разгадывание  кроссворда по теме, 

Учащиеся экспериментаторы из каждой группы будут задавать вопросы друг другу: 

Жюри подведет итоги урока-турнира ( из числа учащихся старшекурсников)

3. Заключительный этап: рефлексия и домашнее задание



Этапы урока



















Что лежит в основе ценообразования?

Какую зависимость отражает закон спроса?

При  увеличении доходов потребителей, куда сместится кривая спроса?

Что является единицей измерения эластичности?

Какие виды эластичности спроса и предложения вы знаете?

Чему могут равняться коэффициенты эластичности?

Когда на рынке возникнет излишек товара?

Когда на рынке возникнет дефицит  товара?

Что показывает кривая спроса?

Что показывает кривая  предложения?



Фронтальный опрос:


















выступления руководителей групп с выводами

Вопрос проигравшей команде:

 В чем причины ваших неудач? 
Вопрос выигравшей команде: 

Назовите причины вашей победы. 


Рефлексия:





















Написать эссе.  Каково значение спроса и предложения для человека, хозяйствующего субъекта, для региона и страны в целом в условиях рыночной экономики. 

Составить и решить аналогичные  задачи по определению равновесной цены и объема продаж 

Построить кривую спроса и предложения на компьютере в программе  Microsoft office excel

Домашнее задание
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Цель занятия:







Задачи урока:



















































		 Дайте общее представление о статистике. 

		 Охарактеризуйте понятие «статистика» и как происходило  развитие статистики как науки.

		 Назовите  задачи статистики и категории статистики: статистическая совокупность, единица совокупности, признак, вариация, статистический показателей. 

		 Что является предметом изучения статистики

		 Какова взаимосвязь статистики с другими науками. 

		 В чем отличительные особенности массового явления.

		 Назовите методы статистического исследования: статистического наблюдение, статистическая сводка и группировка, вычисление обобщающих показателей и их анализ. 











1. Понятие о статистическом наблюдении и статистической информации.

2. Формы организации статистического наблюдения. Виды статистического наблюдения.

3. Основные этапы экономико - статистического исследования







СТАТИСТИЧЕСКОЕ НАБЛЮДЕНИЕ - это научно-организованный сбор сведений об изучаемых явлениях и процессах. 

Цель СН: получение первичных статистических данных, информации













		 СТАТИСТИЧЕСКАЯ ИНФОРМАЦИЯ – это информация о массовых явлениях и процессах, полученная путем статистического наблюдения.

		*Термин информация 



(от лат. Informatio) означает  разъяснение, изложение .











		 органами государственной статистики, цель которых дать информацию органам управления.



		 всеми другими различными институтами и организациями, а также наблюдения проводимые работниками в различных сферах деятельности и областях экономики.









		По времени регистрации фактов:



 	1. текущее

	2. периодическое

	3. Единовременное (разовое)

		 По полноте охвата единиц изучаемой совокупности:



	1. Сплошное

	2. Несплошное  







НЕСПЛОШНОЕ наблюдение бывает:

		Выборочное – обследованию подвергаются отобранная в определенном порядке часть единиц совокупности.

		Анкетное – сбор данных основан на принципе добровольного заполнения анкет, листов опроса.

		Обследование основного массива – обследованию подвергается та часть единиц, которая вносит наибольший вклад в изучаемое явление. 

		Монографическое – подробное описание отдельных единиц совокупности, с целью углубленного изучения.









Непосредственное наблюдение (регистрация изучаемых единиц и их признаков на основе непосредственного осмотра).

Документальный или отчетный способ (основан на использовании различных документов первичного учета) 

Опрос  (*Источником сведений являются опрашиваемые лица)





*









1. Экспедиционный способ заключается в том, что работники регистраторы на основе опроса сами заполняют переписные формуляры, контролируя правильность получаемых ответов переписи.

2. Корреспондентский способ заключается в том, что статистические или др. организации рассылают специально разработанные бланки и инструкции к их заполнению лицам, согласившимся участвовать в опросе.

3. Саморегистрации – бланки заполняются опрашиваемыми лицами самостоятельно.







Этапы экономико-статистичекого исследования:

























































1. Охарактеризуйте статистическое наблюдение как первый этап статистического исследования.

2. Назовите этапы статистического исследования. 

3. Дайте понятие о статистическом наблюдении. 

4. Какова цель статистического наблюдения. 

5. Назовите основные организационные формы, виды и способы статистическое наблюдение.

6. Какие вы знаете формы организации статистическое наблюдения:  (отчетность, специально организованное статистическое наблюдение, регистры). 

7. Назовите виды статистического наблюдения: (текущее, пародическое, единовременное). 

8. Какие способы статистического наблюдения вы знаете







Рефлексия











Рефлексия







Домашнее задание:
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JAUCHUITIIMHA; «OBIHIAA TEOPUA CTATUCTUKN»
MO CHEIUAJIBHOCTHU: «sMEHEJIXKMEHT»
TEMA: CTATUCTUYECKOE HABJKJIEHUE

TEMA 3AHATUA: «OCHOBHBIE 9TAIIbI 9 KOHOMMUKO -
CTATUCTHYECKOI'O UCCJIEJOBAHUA»

THTI 3AHATUS: ®OPMUPOBAHUE YMEHUW U HABBIKOB

NoAroTOBUJIA NPEMNOAABATE/IL CHENAWCHUILINH: KOBAJIEBA H.A

NOArOTOBWJIA NPEMNOAABATE/IL CHEHAWCHUIIINH: KOBAJIEBA H.A,








JATDH ITOHATUE O CTATUCTUYECKOM
HABJIIOJAEHNN N 3TAITAX S9KOHOMUKO-
CTATUCTUYECKOM UCCJIEAOBAHUU




OBPA3OBATEJILHAS:
1. 3HATD TTOHSITUE CTATUCTUYECKOT'O HABTIONEHNS, DTAIBI
CTATUCTUYECKOT'O NCCITEJJOBAHIY,

2. TIPOKOHTPOJIMPOBATE 3HAHUS 1 YMEHUST OBYYATOIINXCS 1O
TIPEJBITYIIEN TEME.

PA3BHUBAIOIIAS:

1. IOBYIIUTE OBYUAIOIINXCS K BOCIIPHSTHIO HOBOTO MATEPHAJIA C
LEJIBIO JAJBHENIIETO UCIIOB30BAHNS ITOJTYYEHHEBIX 3HAHUN B
TTPOPECCUOHAJIBHON NEATEJILHOCTH;

2. COOPMHUPOBATEL CTPEMJIEHHE K TTOCTOSHHOMY TTOTIOJTHEHUIO,
YIJIYBJIEHUIO Y TTOBBIITEHNIO 3HAHUI;

BOCHHUTATEJTBHAS:

1. CHOCOBCTBOBATD B XOJIE YPOKA ®OPMIPOBAHUE HAYYHOI'O
MUPOBO33PEHNS OBYYAIOIINXCS;

2. BOCITUTAHUE YYBCTBA OTBETCTBEHHOCTH ITPY ITOJATOTOBKE K
3AHSITUIO U 3A BYAYILIYIO IPOPECCHIO;

3, IPOJIOKUTH ®OPMUPOBAHUE NHPOPMAIIMOHHON KYJIETYPRI U
KYJILTYPBI TPYIIA HA 3AHITUN




IIpoBepka 3HAHMU M YMEHHMH 00yYAKOLIIUXCH 110
npeablayuen reme:




PACCMATPUBAEMBIE BOIIPOCKI:




GOOPMDbBLI HPOBEJIEHWS CH:




BUbI crarncrnueckoro naoaio1¢mms:




HCTOYHHUKH IMTOTYYEHHST ITEPBUYHBIX
JTAHHBIX:




CIHOCOBbBbI CbOPA TAHHBIX ITPU OITPOCE:




MOATOTOBKA CTATUCTUYECKOT O HABJIIOAEHUS BKJTIOYAET
PA3HBIE BBl PABOT;

. PELIEHUE METOI0OJOTMYECKNX BOITPOCOB:;

— OITPEJIEJIEHUE LEJIV Y OFbEKTA HABJTIOIEHUS, COCTABA,
TTPU3HAKU, TTOJIEXKAILNX PETMCTPALINY,

— PA3PABOTKA JJOKYMEHTOB JUIS1 CBOPA JIAHHBIX,

— BBIBOP OTYETHOW EJIMHULIBL,

— BBIBOP METOJIOB M CPEJICTB ITOJTYYEHUS! JAHHBIX;

. PELIEHUE OPTAHU3ALIMOHHBIX TPOBJIEM;

— OITPEJIEJIEHUE OPTAHOB, ITPOBOISIIIINX HABJIIOAEHUE, Y X
COCTABA,

— TTOJIBOP Y TTOATOTOBKA KAJIPOB JUIs1 TPOBEJIEHNS
HABJIIOJIEHUS,

— COCTABJIEHUE KAJIEHJIAPHOTI'O TUIAHA PABOT I10
[TOTOTOBKE, [IPOBEJEHUIO Y OBPABOTKE MATEPHAJIOB
HABJIIOJIEHUS],

— THUPAXKVPOBAHUE JIOKYMEHTOB JIJISI CEOPA JIAHHBIX,

— OITPEJEJIEHUE UCTOYHUKOB ®UHAHCUPOBAHUS PABOT.




3akpenJieHne HOBOro MmarepuaJjia, GopMupoBaHue
YMEHHH U HABBIKOB




ANA MOABEAEHUA UTOTOB YPOKA MOXHO
BOCIMOAb30BATbLCA YNPAXXHEHUEM «MAIOC-
MUHYC-UHTEPECHO»,

ITO YNPAXHEHUE MOXXHO BbINOAHATE KAK
YCTHO, TAK U MUCbMEHHO, B SABUCUMOCTHU
oT HAAMYNA BPEMEHWU. AAA MUCBMEHHOIO

BbIMOAHEHUA NPEANATAETCAH SANMOAHUTDL
TABAULY U3 TPEX TPA®,




lpada «I» - «<nAroC»

pada «M» - «cMUHYC»

pada «U» -
«MHTEPECHO»

¢ 3anucbiBaeTCA BCE,

YTO NMOHPaBUAOCH Ha
YpOKe, uHdopmaLma
n dbopMmbl

paboTbl, KoTopble
BbI3BaAM
MOAOXMTEAbHbIE
amMouuu, AMbo no
MHEHMUIO
obyuatouierocst MoryT
6bITb €My MOAE3Hb!
AR AOCTUXKEHUS
KaKWUX-TO LeAei, AAS
6yayLLEN paboThI.

* 3anuncbiBaeTCA BCE,

YTO HE MOHPABUAOCH
Ha ypoke,
NnokasanoCb
CKYYHbIM, BbI3BanO
HenpuA3Hb, 0CTaAOCh
HEMOHATHbIM, UAK
nHopmMauus,
KOTOpast, N0 MHEHUIO
obyuatoLerocs,
oKasanacb AN HETO
HEe HY)XHOW,
6eCcnoAe3HOM C TOUKK
3pEeHUs pelleHus
XW3HEHHbIX
cUTyauun.

e obyyvatoLumecs
BMUCbIBAIOT BCE
AOOOMbITHbIE haKThI,
0 KOTOPbIX y3HaAW Ha
YpOKe U uTo 6blI eLle
XOTEAOCb Y3HaTb Mo
AaHHOM npobaeme,
BOMPOCHI K
npenoAaBaTeAto.




1. H.B. TOJICTUK, H.M MATEI'OPUHA, «CTATUCTHUKA», CTP, 26-35
2. UM, EJIMCEEBA, M.M., IO3BAIIEB, «OBIIA Sl TEOPUACTATUCTHUK,

CTP. 32-57
3. COCTABUTL CXEMBI: «BUAbI CTATUCTUYECKOI'O

HABJIIOAEHN D, «@OPMbI CTATUCTUYECKOI'O HABJIIOJAEHW A,
«CIIOCOBBI ITPOBEPKM OTYETHLIX JIAHHBIX>
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ПРЕДИСЛОВИЕ


В современных условиях, когда вузы пользуются не «жесткими» стандар-
тами, а формируют содержание учебных курсов на основе рекомендованных
государственных стандартов, большинство высших учебных заведений при
составлении учебных программ стремится учесть все те знания, которые по-
требуются молодому специалисту при выходе его в самостоятельную жизнь.
Кроме того, наличие значительного количества узкоспециальной литературы
усложняет ориентацию в ней, в то время как для молодого человека, всту-
пающего в трудовую деятельность необходимо реально представлять общие
тенденции развития экономики и оценить свои возможности в реализации
приобретенных навыков. Краткий курс лекций по предмету «Макроэкономи-
ка» знакомит будущего специалиста с общими тенденциями в развитии на-
циональной экономики, общими принципами ее организации, возможностями
регулирования на основе различных подходов. В учебном пособии представ-
лены различные точки зрения на проблемы стабилизации и экономического
роста. Авторы стремятся ознакомить студентов с различными подходами к
анализу национальной экономики без навязывания авторской точки зрения,
что позволяет развивать в студентах склонность к самостоятельному анализу
экономических явлений, происходящих в обществе. В пособии дается основ-
ной категориальный аппарат, используемый при рассмотрении отдельных
тем.


Учебное пособие содержит программу курса по макроэкономике с пред-
лагаемым объемом часов по отдельной теме.


Курс лекций составлен на основе изучения и анализа литературы по мак-
роэкономике как отечественных, так и зарубежных авторов, но в такой автор-
ской интерпретации, которая кажется наиболее доступной для понимания
макроэкономических явлений студентами.


Необходимо учесть, что макроэкономика, развивающаяся на основе об-
щей экономической теории, не достигла еще своей зрелости, что позволяет
читателям выявлять дискуссионные вопросы и делать собственное умозаклю-
чение.


Анализ переводной литературы, в основном американских авторов, пока-
зывает, что она весьма полезна для изучения методологии, но они описывают
американскую экономику и предназначены для американских студентов.


Целью написания учебного пособия было желание показать макроэконо-
мику как универсальную науку и связать ее с российской действительностью,
т. е. интерпретировать ее для анализа специфической российской экономики.
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Раздел  1. ВВЕДЕНИЕ В МАКРОЭКОНОМИКУ


1.1. ПРЕДМЕТ И ОСОБЕННОСТИ МЕТОДА
МАКРОЭКОНОМИЧЕСКОГО АНАЛИЗА


Предметом исследования макроэкономики являются результаты и по-
следствия совместной экономической деятельности всех участников на-
родного хозяйства. В целом они заключаются в обеспечении условий устой-
чивого экономического роста; оптимального сочетания занятых ресурсов с
целью их рационального использования; минимизации затрат, максимизации
продуктивности производства и регулирования уровня инфляции.


Проблемы макроэкономики затрагивают как отдельного человека, так и
оказывают влияние на международные экономические отношения.


При этом в центре внимания оказываются такие показатели функ-
ционирования экономики, как национальный доход (НД), уровень цен (Р),
уровень безработицы, темп инфляции, состояние государственного бюджета
и платежного баланса страны, темп экономического роста, валовой нацио-
нальный доход (ВНП), чистый национальный продукт (ЧНП), валовой внут-
ренний продукт (ВВП), и др.


Для понимания предмета исследования макроэкономики необходимо
различать два уровня макроэкономического анализа:


– анализ, основанный на эндогенных переменных, т. е. переменных, оп-
ределяемых в ходе расчетов при моделировании;


– анализ, основанный на экзогенных переменных, т. е. переменных, вво-
дящихся извне.


В процессе оценки деятельности национальной экономики в течение оп-
ределенного периода выводятся основные показатели, характеризующие раз-
витие экономики и отдельных ее отраслей. Эти показатели рассчитываются
ежегодно. Их количественное содержание меняется в зависимости от эконо-
мических результатов, складывающихся в текущем году. Такие меняющиеся
показатели получили название эндогенных переменных, а анализ, осуществ-
ляемый с их помощью – анализ, основанный на эндогенных переменных. На
основании системы национальных счетов осуществляется анализ на первом
уровне, который используется для получения информации о результатах
функционирования национальной экономики. С его помощью определяются
значения макроэкономических параметров прошедшего периода. Эта ин-
формация способствует выработке экономической политики, сравнительного
анализа экономических потенциалов различных стран. На ее основе коррек-
тируются макроэкономические концепции.


Для осуществления или проведения макроэкономического анализа на
втором уровне экономической стратегии, необходимо ввести перспективные
показатели, т. е. показатели на будущий период с учетом достигнутого уровня
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и факторов, способных повлиять на дальнейшее развитие определенного по-
казателя. Например, достижение роста ВНП на несколько процентов в буду-
щем периоде предполагает учет возможностей рационального использования
материальных ресурсов, денежных ресурсов, уровня занятости и роста, ква-
лификации работников и т. п., так как все это может повлиять на возможно-
сти роста ВНП.


Таким образом, анализ национальной экономики на втором уровне, или
анализ, построенный с учетом экзогенных переменных, представляет собой
прогнозное моделирование экономических процессов и явлений на основе
определенных экономических концепций. Цель анализа на основе экзогенных
переменных заключается в определении того, какие факторы и каким образом
влияют на будущее значение экономических параметров национальной эко-
номики.


Особенности макроэкономического анализа заключаются в том, что в
макроэкономике используются агрегированные (суммарные) показатели, ха-
рактеризующие движение экономики как единого целого. Макроэкономиче-
ский анализ предполагает выявление ключевых моментов функционирования
экономической системы в условиях абстрагирования от различий между от-
дельными рынками, т. е. анализируется механизм установления и поддержа-
ния на основе государственной политики общего экономического равновесия.


Макроэкономический анализ включает несколько основных эконо-
мических субъектов. Так, в учебнике «Макроэкономика» под редакцией   В.
М. Гальперина выделены четыре экономических субъекта:


1) сектор домашних хозяйств;
2) сектор предпринимательства;
3) сектор государства;
4) заграница.
Очевидно, выделение именно этих четырех субъектов экономики право-


мочно с определенной долей абстракции, а также с учетом того, что макро-
экономика оперирует агрегированными величинами. На наш взгляд, целесо-
образно выделение следующих субъектов макроэкономики:


1) домохозяйства;
2) фирмы или предпринимательский сектор;
3) государственный сектор или правительство;
4) банковский сектор.
Названные субъекты присущи экономике закрытого типа. У государств с


открытой экономикой, включенных в мировое хозяйство, правомочно выде-
ление пятого субъекта – заграницы, как субъекта внешнеэкономических от-
ношений. Данный сектор имеет важное значение для национальной экономи-
ки. С одной стороны, он необходим для сравнения достижений собственных
отраслей и соответствующих отраслей за границей, с другой – выполняет
стимулирующую функцию, требуя повышать качество отечественного про-
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дукта с целью сохранения сектора рынка за отечественным производителем.
Домохозяйство – это экономическая единица в составе одного или не-


скольких лиц, которые:
1) самостоятельно принимают решения по поводу собственной хозяйст-


венной деятельности;
2) являются собственниками какого-либо фактора производства;
3) стремятся к максимальному удовлетворению своих потребностей.
Сектор домашних хозяйств включает все  частные хозяйственные ячейки


внутри страны, их деятельность направлена на удовлетворение собственных
потребностей. Домохозяйства являются собственниками всех факторов про-
изводства, и на основе их реализации получают доход, подразделяющийся на
потребление и сбережение. Т.е. домашние хозяйства проявляют три вида де-
ловой активности:


– предлагают факторы производства;
– потребляют часть дохода;
– сберегают другую его часть.
Предпринимательский сектор представляет собой совокупность всех


фирм, зарегистрированных внутри страны. Под фирмой понимается хозяйст-
венно-экономическая единица, которая:


1) самостоятельно принимает решения;
2) стремится к максимальной прибыли;
3) использует факторы производства для изготовления и продажи про-


дукции другим фирмам, домохозяйствам и государству.
Деятельность фирмы сводится к производительному потреблению факто-


ров производства, нахождению оптимального сочетания этих факторов и пе-
реработке их в конечный продукт на основе применения эффективных на
данный момент технологий.


Виды экономической активности этого сектора сводятся, к:
– спросу на факторы производства;
– предложению благ;
– инвестированию.
Государственный сектор включает в себя все правительственные уч-


реждения, имеющие юридическую и политическую власть для осуществ-
ления, в случае необходимости, контроля над экономическими субъектами и
над рынком для достижения общегосударственных целей по регулированию
макроэкономического равновесия. Результаты деятельности государства, как
производителя общественных благ, проявляются в повышении продуктивно-
сти предпринимательского сектора и снижении затрат на потребление до-
машних хозяйств. В отличие от предпринимательского сектора, государство
не преследует цель  максимизации прибыли. Главной целью государственного
сектора является макроэкономическое регулирование на основе:


– государственных социальных программ;







9


– поддержания высокой занятости;
– вмешательства в рыночный механизм.
Для производства общественных благ государство закупает в качестве


средств производства блага, произведенные в предпринимательском секторе.
Затраты на закупку благ вместе с затратами на оплату труда государственных
служащих называются государственными расходами, источником покрытия
которых служат налоги.


К государственным расходам относятся:
– пенсии гражданам, занятым в государственном секторе, социальные


пенсии для граждан, являющихся подданными данного государства;
– пособия по безработице, выплаты малоимущим слоям населения (на-


пример, выплата детских пособий) и т. д.;
– дотации или безвозмездное финансирование государством отдельных


сфер деятельности, имеющих общегосударственное значение;
– субвенции – целевые дотации на что-либо, например, на выплату зара-


ботной платы учителям.
Эти выплаты принято учитывать в качестве отрицательных налогов. Ос-


новным фискальным агентом государства является Центральный банк. Одной
из важнейших функций государства в лице Центрального банка, помимо ус-
тановления учетной ставки, резервной нормы и операций на открытом рынке,
является создание или предложение денег, необходимых для удовлетворения
потребностей в них домашних хозяйств, предпринимателей и самого госу-
дарства. Эти меры необходимы для контроля над денежной массой и направ-
лены на достижение макроэкономической стабильности.


Исходя из изложенного, можно заключить, что экономическая ак-
тивность государства как экономического субъекта реализуется:


– в закупке благ, или товаров, необходимых, для всего общества в целом;
– во взимании налогов для регулирования уровня доходов в обществе;
– в предложении денег с целью повышения экономической активности


субъектов рынка в периоды намечающегося спада и понижения ее в периоды
«перегрева» экономики.


Банковский сектор включает в себя Центральный банк и систему ком-
мерческих банков, влияющих на создание и движение наличных и без-
наличных денег, а также инвестиций. К видам экономической активности
данного сектора можно отнести:


– предложение бумажных денег;
– контроль за количеством бумажных денег;
– обмен иностранными валютами;
– кредитование и заимствование.
Коммерческие банки относительно самостоятельны в своей деятельности,


поэтому разрешительные и ограничительные меры Центрального банка по
предложению денег могут быть частично преодолены. Способы преодоления
ограничительных мер Центрального банка будут рассмотрены далее.
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Как было уже сказано, государственная экономика не может достаточно
эффективно развиваться в условиях изоляции или самоизоляции. Более того,
экономическое эмбарго является, как правило, экономической мерой воздей-
ствия на отдельную страну со стороны международного сообщества, связан-
ной с антиобщественным курсом этой страны. Поэтому правомочно включе-
ние в систему анализа национальной экономики еще одного субъекта – загра-
ницы.


Сектор заграница включает в себя всех отечественных экономических
субъектов, имеющих постоянное местонахождение за пределами данной
страны, а также иностранные институты, учреждения, находящиеся на терри-
тории данной страны. К видам экономической активности данного сектора
относят:


– взаимообмен товарами, услугами;
– капиталом и иностранными валютами;
– кредитование и заимствование.
При рассмотрении национальной экономики выделение незначительного


числа субъектов макроэкономического анализа предполагает абстрагирование
от отдельных конкретных субъектов названных секторов экономики. Оно
достаточно условно, осуществляется на основе макроэкономического агреги-
рования и необходимо для анализа экономики как единого целого.


Макроэкономическое агрегирование распространяется не только на мак-
роэкономические показатели, но и на рынки, поэтому рынки различных благ,
например, рынок ресурсов рассматриваются как единый рынок одного абст-
рактного блага. Большими издержками макроэкономического анализа на ос-
нове агрегирования являются частичная потеря информации и повышение
уровня абстракции. Однако упрощение экономической деятельности до обо-
зримого числа наиболее существенных взаимосвязей лежит в основе макро-
экономического моделирования, посредством которого и осуществляется
макроэкономический анализ.


Наиболее простую модель функционирования национальной экономики
можно представить в виде хозяйственной деятельности пяти субъектов, взаи-
модействующих друг с другом на четырех агрегированных рынках (рис. 1).
Необходимо подчеркнуть, что пятый субъект макроэкономического анализа
является ограниченно включенным в деятельность национальной экономики.
Процессы международного разделения труда, а также международной инте-
грации приводят к увеличению значения в национальной экономике такого
субъекта, как заграница. Ряд стран за счет данного субъекта формирует зна-
чительную долю ВНП. В национальной экономике с помощью заграницы
возрастает полезность потребляемых благ. Однако влияние данного экономи-
ческого субъекта на национальную экономику должно контролироваться го-
сударством, т. е. увеличение доли данного субъекта на рынке товаров и услуг
свыше 30 % может усилить зависимость функционирования национального
рынка от иностранного производителя, отрицательно сказаться на объемах
национального производства и эффективности производственного сектора.
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Рис. 1. Функционирование национальной экономики


Хотя в современных условиях рост транснациональных корпораций, интегри-
рованных в экономику нескольких стран, делает сложным выделение в них
предпринимательского сектора, принадлежащего национальной экономике, и
заграницы.


На рис.1 представлено четыре агрегированных рынка и пять выделенных
нами субъектов рынка. Рассматривая предложенную схему, можно увидеть,
что все субъекты взаимодействуют между собой. Рассмотрим взаимодействие
рыночных субъектов на примере домохозяйств. Домохозяйства поставляют
на рынок факторы производства ресурсы, которые необходимы фирмам. В
условиях недостатка денежных средств фирмы через опосредование финан-
сового рынка приобретают их у банков. Часть средств в виде субсидий может
быть получена фирмами от государства. После оплаты факторов производст-
ва денежные средства аккумулируются у домохозяйств. Часть вырученных
денег поступает государству в виде налогов, но часть денег, в виде трансфер-
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тов, государство возвращает домохозяйствам. Оставшаяся часть дохода до-
мохозяйств распределяется на потребление, и с помощью рынка продуктов,
домохозяйства приобретают необходимые блага, обеспечивая тем самым до-
ход фирм. Часть денежных средств домохозяйств накапливается в виде сбе-
режений и с помощью финансового рынка размещается в банках, обеспечивая
доход домохозяйствам в виде процента. Также часть средств домохозяйств
может быть инвестирована в производство с помощью опосредования этой
операции через рынок ценных бумаг, принося доход домохозяйствам в виде
дивидендов. При рассмотрении примера мы видим, что домохозяйства, как
субъекты рынка, участвуют на всех агрегированных рынках. При ближайшем
рассмотрении можно видеть, что все субъекты макроэкономики участвуют на
всех четырёх рынках.


Предложенная выше схема (рис. 1) была названа моделью. Необходимо
более подробно остановиться на понятии макроэкономической модели.


Модель исследуемого субъекта включает в себя две группы элементов:
экзогенные и эндогенные. К экзогенным переменным относятся переменные,
заданные извне. К эндогенным переменным относятся переменные, выводи-
мые в результате исследования объекта.


Макроэкономические модели представляют собой формализованные опи-
сания различных экономических явлений и процессов с целью выявления
функциональных взаимосвязей между ними. С помощью моделей осуществ-
ляется выявление экономических проблем и обеспечивается многовариант-
ность способов их разрешения, что способствует достижению  многовариант-
ности, альтернативности и гибкости макроэкономической политики. Исполь-
зование макроэкономических моделей позволяет оптимизировать предпри-
нимаемые государством меры по управлению циклическими колебаниями
экономики.


При построении макроэкономических моделей, обычно используют че-
тыре типа функциональных уравнений.


1. Поведенческие функции, выражающие сложившиеся в обществе пред-
почтения (анализ на уровне человека). Так закономерность распределения
домохозяйствами своего дохода между потреблением (C) и сбережением (S)
можно представить в виде двух функций:


С = С (у) – функция потребления;
S = S (у) – функция сбережения,
где у – доход домохозяйств.
2. Функции, характеризующие техническую зависимость, например, про-


изводственная функция. То, что мы создаем на предприятиях – величина до-
хода – зависит от применения труда (L) и капитала (K).


Y = F (К, L),
т. е. доход зависит от определенного сочетания капитала (К) и труда (L).
3. Институциональные функции, которые представляют собой институ-
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ционально установленную зависимость между параметрами модели. Напри-
мер, сумма налоговых поступлений (G) является функцией от дохода и уста-
новленной соответствующим институтом налоговой ставки.


G = ∑y×Т(у)
где G – сумма налоговых поступлений; T(y) – ставка налога;
у – доход отдельного субъекта.
4. Деффинициальные функции, выражающие зависимости, вытекающие


из вербального определения экономических явлений. Например, под сово-
купным спросом на рынке благ (Y) подразумевается суммарный потребитель-
ский спрос домашних хозяйств (С), инвестиционный спрос предприниматель-
ского сектора (I), государства (G) и заграницы (E).


Y = C + I + G + E.
Для анализа эффективности экономики в текущем периоде используются


модели, построенные с помощью эндогенных переменных, т. е. оценка благ,
фактически полученных в материальном производстве, способствует опти-
мальному их распределению.


Все макроэкономические модели строящиеся для нахождения экономи-
ческого равновесия базируются на основе заданных экзогенных переменных
и используются в макроэкономическом прогнозировании, что позволяет сни-
зить риск нарушения экономического равновесия в результате инфляции, а
также в результате недоверия правительству и Центральному банку, усили-
вающемуся в условиях нестабильности.


Под экономическим равновесием понимается состояние, при котором
пропорции обмена сложились таким образом, что на всех рынках одновре-
менно достигнуто равенство между спросом и предложением. При этом ни
один из субъектов рыночных сделок не заинтересован менять свои объемы
покупок или продаж. Определение состояния общего экономического равно-
весия означает выяснение условий, при которых все участники рыночного хо-
зяйства смогут реализовывать свои намеченные цели, т. е. макроэкономиче-
ское равновесие включает удовлетворенность результатами своей хозяйст-
венной деятельности всех участников рыночного хозяйства.


Для понимания специфики тенденций хозяйственной конъюнктуры и
принятия решений в экономической политике необходимо выяснить, является
экономическое равновесие устойчивым или неустойчивым. Если в ответ на
экзогенный импульс, нарушающий равновесие, система сама под влиянием
внутренних сил возвращается в равновесное состояние, то равновесие назы-
вается устойчивым. И наоборот, если при незначительном экзогенном им-
пульсе равновесие системы нарушается настолько, что она не в состоянии са-
мостоятельно вернуться в исходную позицию, равновесие называется неус-
тойчивым.


В зависимости от того, в какой мере при исследовании экономических
явлений учитывается время, различают три вида экономического анализа:
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– статический, т. е. анализ ряда экономических показателей без учета
времени;


– сравнительной статики – анализ аналогичных показателей, взятых в
различных временных периодах (например, сравнение с 1913 г.);


– динамический, когда эндогенные переменные рассматриваются как
функции от времени.


Макроэкономический анализ способствует выработке механизма управ-
ленческих решений для достижения макроэкономического равновесия. Боль-
шое значение для достижения экономического равновесного состояния игра-
ют цены, поэтому им придается большое значение в макроэкономическом
анализе. Экономисты исходят из того, что цены на товары и услуги изменя-
ются в соответствии с задачей уравновешивания спроса и предложения. Они
предполагают, что при данной цене покупатели приобрели всё то, что запла-
нировали. Это предположение получило название уравновешивание рынка с
помощью цен.


Общая логика макроэкономического анализа равновесного состояния эко-
номики такова: сначала определяются условия равновесия на каждом из четы-
рех названных рынков в отдельности, и лишь затем выводятся условия одно-
временного достижения равновесия на всех рынках. При этом используется за-
кон Вальраса, который гласит: «В народном хозяйстве, состоящем из n-
взаимосвязанных рынков на п-м рынке всегда будет равновесие, если оно дос-
тигнуто на всех (n-1)-рынках». Согласно этому закону, суммарный результат
сделок на всех 4-х рынках в соответствии с нашей моделью равен нулю.


Кроме цены в макроэкономике применяют различные качественные по-
казатели, характеризующие экономическую ситуацию в стране. В макроэко-
номическом анализе используют ряд категорий и понятий, являющихся агре-
гированными показателями.


1. Валовой внутренний продукт (ВВП).
2. Валовой национальный продукт (ВНП).
3. Чистый национальный продукт (ЧНП).
4. Национальный доход (НД).
5. Индекс потребительских цен (IP).
Валовой внутренний продукт – это стоимость конечных продуктов, соз-


данных за определенный период времени производителями, ведущими произ-
водство на территории данной страны с помощью факторов производства, на-
ходящихся на территории названной страны. Валовой внутренний продукт
равен валовому национальному продукту в условиях закрытой экономики.


Валовой национальный продукт – это рыночная стоимость конечных ма-
териальных благ и услуг, произведенных в экономике за определенный пери-
од времени (обычно год) посредством использования факторов производства,
находящихся в собственности граждан данной страны, в том числе и на тер-
ритории других стран.
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Конечными товарами и услугами являются такие товары, которые приоб-
ретаются в течение года для непосредственного потребления и не использу-
ются как промежуточный продукт для дальнейшей переработки.


Различают реальный валовой национальный продукт (РВНП), рассчиты-
ваемый в сопоставимых ценах, и номинальный валовой национальный про-
дукт (НВНП), рассчитываемый в текущих ценах. На их основе рассчитывает-
ся показатель, который называется дефлятор.


Дефлятор валового национального продукта равен частному от деления
номинального валового национального продукта на реальный валовой нацио-
нальный продукт. Дефлятор показывает изменение цены единицы продукта в
отчетном году по отношению к базисному году.


Дефлятор ВНП = Н ВНП / P ВНП.


Чистый национальный продукт (ЧНП) равен разности между валовым
национальным продуктом (ВНП) и амортизационными отчислениями (А).
Под амортизационными отчислениями (А) понимаются затраты, осуществ-
ляемые на восстановление израсходованного в процессе производства основ-
ного капитала, т. е. средства, необходимые для замены оборудования, машин
и механизмов, зданий, сооружений и т. п., изношенных в течение отчетного
периода (года).


ЧНП = ВНП – А.


Известно, что рыночные цены благ без остатка раскладываются на фак-
торные доходы, т. е. заработную плату, процент, ренту и предприниматель-
ский доход. Чтобы узнать величину дохода, созданного за определенный пе-
риод, необходимо суммировать все факторные доходы. Сумма всех фактор-
ных доходов представляет собой чистый национальный продукт, измеренный
в ценах реализации. Для определения реального ЧНП или НД необходимо из
ЧНП, измеренного в ценах реализации, вычесть косвенные налоги и добавить
субвенции.


Одной из центральных категорий макроэкономики является уровень цен
(Р). В макроэкономике существует показатель, характеризующий уровень из-
менения цен. Он подсчитывается как отношение суммы цен потребительских
товаров текущего периода к сумме цен потребительских товаров предшест-
вующего периода. Индекс потребительских цен:


IP = ∑Р1 / ∑Р0,
где ∑Р0 – сумма цен потребительских товаров за прошлый период;
∑Р1 – сумма цен потребительских товаров за текущий период.
Весь ЧНП состоит из товаров и услуг личного и производственного по-


требления. Товары и услуги, произведенные для личного потребления, назы-
вают потребительскими товарами, а цены устанавливаемые на них – потреби-
тельскими ценами.
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Необходимо отметить, что  круг потребительских товаров включает ряд
продуктов, необходимых  для нормального потребления. Их минимальный
набор называют «потребительской корзиной» (∑P). Расчет потребительской
корзины характеризует уровень изменения цен или уровень инфляции.
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где Pi 
0 – цены i-го блага в базисном периоде;


Pi 1 – цены i-го блага в текущем периоде;
Q 0 – количество i-го блага в базисном периоде.
Этот индекс, рассчитанный для не изменяющегося набора товаров, полу-


чил название индекса Ласпейреса. При его расчете не принимаются во вни-
мание изменения в структуре потребления в текущем периоде, связанные как
с изменением доходов субъектов рынка, так и заменой одних благ другими
(дорогих более дешевыми) в условиях роста цен.


 Индекс, рассчитанный для изменяющегося набора благ, называется ин-
дексом Пaaшe.
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где Q i 0 – количество i-го блага в базисном периоде;
Q i 1  – количество i-го блага в текущем периоде.
Индекс Пааше в состоянии отражать более реальную картину т. к. он от-


ражает изменения во вкусах потребителей. Потребление представляет собой
важнейшую и самую большую составляющую ВНП. В долгосрочном периоде
изменения в ВНП и потребительских расходах приблизительно одинаковы, но
в краткосрочном периоде потребительские расходы изменяются в меньшей
степени, чем ВНП. Это связано с тем, что потребление зависит, в основном,
от располагаемого дохода. На размер располагаемого дохода, помимо инфля-
ции, значительное влияние оказывают налоги и трансферты, поэтому измене-
ния в располагаемом доходе могут корректироваться на макроэкономическом
уровне с помощью государственного регулирования экономики. В условиях
стабильной экономики потребление имеет тенденцию к росту, хотя при уве-
личении располагаемого дохода растет и сберегаемая ее часть. В условиях
уменьшения располагаемого дохода сокращается как потребляемая,  так и
сберегаемая его часть. Однако, существует ряд обязательных потребитель-
ских расходов необходимых для нормальной жизни индивида. При снижении
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располагаемого дохода до прожиточного минимума почти весь располагае-
мый доход идет на потребление, а сберегаемая часть приближается к нулю.
Взаимосвязь между располагаемым доходом, сбережением и потреблением
можно выразить формулой. Обозначим:


Y – располагаемый доход или сумма средств, расходуемая индивидом по
своему усмотрению;


С – личные потребительские расходы, включающие расходы домашних
хозяйств на товары длительного пользования и текущего потребления, на ус-
луги. (Необходимо обратить внимание, что личные потребительские расходы
не включают расходы на покупку жилья);


S – сбережения. Сбережения определяются как доход за вычетом потреб-
ления. По определению сбережений можно записать


Y – C = S, или Y = C + S.
Сбережения могут быть использованы в качестве инвестиций, например,


для приобретения финансовых активов. Однако необходимо учесть, что не
все сбережения, осуществляемые в том или ином секторе экономики, совпа-
дают с инвестированием в данный сектор. Равенство сбережений и инвести-
ций выполняется только на уровне экономики в целом.


Одним из важнейших показателей макроэкономики является уровень
безработицы. Он рассчитывается, как отношение количества безработных к
общей численности рабочей силы. В условиях стабильной экономики также
наблюдается безработица, составляющая 2 – 5%. Такой уровень безработицы
называется естественным уровнем безработицы. По мнению экономистов,
есть несколько причин существования естественного уровня безработицы.


Во-первых, система страхования по безработице (выплата пособий), что
снижает стимулы к быстрому трудоустройству. Во-вторых, устойчивость
достаточно высокого уровня заработной платы приводит к относительной не-
хватке рабочих мест, так как при данном уровне заработной платы предложе-
ние труда превосходит спрос на труд. Люди «ожидают» места с «хорошей»
заработной платой, что приводит к увеличению безработицы, то есть рынок
труда начинает функционировать в условиях нарушенного равновесия. Высо-
кий уровень безработицы приводит к усилению нестабильности экономики в
целом.


Основные понятия
Макроэкономика Пособие
Национальный доход Дотация
Уровень цен Субвенция
Уровень безработицы Рынок благ
Темп инфляции Рынок труда
Экономический рост Рынок инвестиций
Эндогенные переменные Рынок денег
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Экзогенные переменные Макроэкономическая модель
Поведенческая функция Производственная функция
Институциональная функция Дифференциальная функция
Экономическое равновесие Закон Вальраса
Дефлятор Валовой внутренний продукт
Индекс Ласпейреса Индекс Пааше
Сектор домохозяйств Сектор государства
Заграница Сектор предпринимательства


Вопросы для обсуждения
1. Что изучает макроэкономика?
2. Особенности макроэкономического анализа.
3. Основные субъекты макроэкономического анализа и их роль.
4. Типы функциональных уравнений и их значение для построения мак-


роэкономических моделей.
5. Макроэкономическое равновесие, возможности его достижения.
6. Основные макроэкономические показатели.
7. Расчет потребительской корзины. Индексы Ласпейреса и Пааше.


Тесты
1. В соответствии с законом Вальраса о национальном хозяйстве:
а) на одном из рынков не может существовать неравновесие, если на всех


других рынках достигнуто равновесие;
б)  сумма избыточного спроса на всех рынках всегда равно нулю;
в) спрос сам создает соответствующую себе по объему величину спроса.
2. В отличие  от микроэкономики макроэкономика:
а) включает в себя теорию денег;
б) не использует умозрительных гипотез;
в) оперирует преимущественно агрегированными понятиями;
г) изучает хозяйственную деятельность отдельных предприятий.
3. Номинальный ВНП возрос на 7%, а инфляционный прирост цен соста-


вил 10%. Реальный ВНП:
а) увеличился на 3%;
б) увеличился на 17%;
в) уменьшился на 3%;
г) уменьшился на 17%.







19


Раздел 2.  РАВНОВЕСИЕ НА ОТДЕЛЬНЫХ РЫНКАХ


2.1. РЫНОК БЛАГ


Достижение макроэкономического равновесия возможно при достижении
равновесия на отдельных рынках. Начнем анализ возможностей достижения
макроэкономического равновесия с рассмотрения рынка благ. Необходимость
рассмотрения рынка благ заключается в том, что покупателями на рынке благ
являются все макроэкономические субъекты, хотя каждый из них имеет свою
долю в объеме совокупного спроса. Спрос домохозяйств является домини-
рующим на рынке благ и занимает больше половины конечного совокупного
спроса. Спрос на рынке благ зависит от доходов субъектов рынка, которые
можно разделить на доходы от труда и доходы от имущества. В зависимости
от источников получения дохода можно выделить ряд факторов, формирую-
щих спрос. К числу факторов, определяющих спрос на рынке благ, относятся:


1 группа: – доход от участия в производстве;
                 – налоги и трансфертные платежи.
2 группа: – размер имущества;
                 – доход с имущества.
3 группа: – степень дифференциации населения по уровню дохода
                 и размеру имущества;
                 – численность населения.
Первые две группы факторов, определяющих спрос, представляют собой


располагаемый доход (доход от участия в производстве и доход от собствен-
ности). В то же время вторая группа факторов носит инвестиционный харак-
тер. Спрос первой и второй групп факторов совокупного спроса определяется
эндогенными параметрами, зависящими от размера полученного дохода. Тре-
тья группа факторов в краткосрочном периоде представляет собой экзоген-
ные параметры макроэкономики. Т. е. в зависимости от того, сколько благ
было произведено, весь продукт перераспределяется с учётом всего населе-
ния, а не только с учётом числа занятых в материальном производстве.


 Исходя из уровня доходов населения, уровня стабильности общества и
уровня созданного ЧНП, в обществе в разные периоды усиливается склон-
ность к потреблению, или склонность к сбережению, которые можно рас-
смотреть с помощью функциональной зависимости от уровня дохода.


Функции потребления и сбережения были рассмотрены Джоном Мейнар-
дом Кейнсом. Для объяснения зависимости между потреблением и сбереже-
нием Кейнс сформулировал основной психологический закон: «Основной
психологический закон потребления и сбережения состоит в том, что люди
склонны, как правило, увеличивать свое потребление с ростом дохода, но не в
той же мере, в какой растет доход». Из закона следует, что расширение
производства потенциально содержит в себе возможность возникновения пе-
репроизводства (создания лишних продуктов).
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Остановимся более подробно на основном психологическом законе
Д. М. Кейнса и проанализируем его. Рост доходов населения приводит к из-
менению в структуре потребления. Объём продуктов первой необходимости
ограничен физиологическими потребностями человека. Предметы не первой
необходимости включают различные продукты, определяемые субъективны-
ми вкусами потребителей. В основном это блага, характеризующие более вы-
сокий уровень жизни. Предметы не первой необходимости представляют со-
бой товары длительного пользования или инвестиционные товары, приобре-
тение которых связано с необходимым ростом склонности к сбережению.
Кроме того, это товары, обладающие высокой эластичностью. Т.е. на спрос на
эти продукты, помимо цены, большое влияние оказывает мода, сезон, культу-
ра, изменение социальных приоритетов. Изменчивость спроса на названную
группу благ и порождает возможность затоваривания рынка.


Однако эта закономерность верна лишь для короткого временного перио-
да. Согласно гипотезе относительного дохода Дьюзенбери, в соответствии с
которой, потребление отдельного домохозяйства определяется не его абсо-
лютным доходом, а отношением его дохода к среднему доходу того социаль-
ного слоя, к которому относится данный субъект. Можно предположить,
что при изменении (уменьшении) дохода субъект будет оставаться на достиг-
нутом уровне потребления, сокращая уровень сбережений. Целью изменений
в распределении располагаемого дохода является поддержание достигнутого
социального статуса. Из изложенного следует, что функция потребления
включает в себя привычку потребления на достигнутом уровне, поэтому по-
требление не находится в постоянной пропорции к доходу.


Как было уже замечено, потребление и сбережение определяются объе-
мом дохода за определенный период (год) и равны ему, т. е.


С + S = Y  ,
где С – потребление, объём необходимых товаров и услуг;
S – сбережение, доход за вычетом потребления;
Y – доход, полученный субъектами в результате их деятельности.
Для представления функциональной зависимости между потреблением и


сбережением примем  величину дохода  за единицу, тогда
 C + S = 1.
При рассмотрении функции потребления использовались две общие


предпосылки:
1) доходы домохозяйств являются экзогенной (внешней) величиной;
2) доля потребления в доходах определяется на основе привычек, тради-


ций, психологических склонностей экономических субъектов.
Кроме вышеизложенной точки зрения на доход существует и иная. Пред-


ставители современной классической школы – неоклассики, считают потреб-
ление эндогенным (внутренним) параметром. Дело в том, что экономический
субъект сам определяет – какова будет величина его дохода. Исходя из крите-
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рия максимальной полезности, субъект сам осуществляет распределение ка-
лендарного времени на рабочее и свободное. Это позволяет ему планировать
величину будущих доходов. Кроме того, изменения в потреблении могут
быть связаны с имуществом. Имущество есть не что иное, как источник дохо-
да. Ценностную оценку, этот источник получает через капитализацию дохода.
Такую же ценностную оценку с помощью дисконтирования может получить и
рабочая сила или человеческий капитал.


Величина человеческого капитала – это величина, приведенная к данному
моменту посредством дисконтирования всех ожидаемых доходов от труда.
Такой способ оценки человеческого капитала осуществляется на основе тео-
рии, которая называется концепцией перманентного дохода.


Рассмотрим эту концепцию поподробнее. Сделаем оценку всего будуще-
го дохода отдельного человека. Для этого, исходя из его настоящего дохода,
подсчитаем весь возможный доход с учетом роста квалификации и карьеры за
весь возможный рабочий период (т. е. за время его трудоспособности). Полу-
ченная нами сумма и будет составлять перманентный доход. Этот доход
уменьшается по мере старения человека, т. е. человек расходует его на теку-
щее потребление.


Однако концепция перманентного дохода не учитывает одного из важ-
нейших условий кредитования – ликвидность имущества. Согласно предло-
женной гипотезе, студент мог бы иметь значительные кредитные средства для
текущего потребления, но реальное его потребление оказывается пропорцио-
нально не перманентному, а текущему доходу. Вообще, потребление в жизни
человека осуществляется в двух периодах:


–  с одной стороны, текущее потребление;
–  с другой стороны, сбережение или отложенное потребление.
Распределение дохода между текущим потреблением и сбережением


осуществляется субъектом на основе учета, с одной стороны степени пред-
почтения им текущего потребления к будущему, с другой – с учетом сло-
жившейся ставки процента. Все зависит от того, что хочет субъект: получить
благо сейчас и пользоваться им или увеличить свой доход, сохраняя некото-
рую сумму средств, вложив ее под проценты. Если для него важнее наличие
блага на текущий момент, то субъект увеличивает текущее потребление. Если
его интересует процесс капитализации части его доходов, то субъект сберега-
ет часть доходов, отдавая их под проценты в банк.


Согласно теории неоклассической школы, объем потребления домашних
хозяйств является убывающей функцией от ставки процента. Функция сбере-
жения же является возрастающей от ставки процента. То есть,  чем выше
ставка процента, тем выше склонность к сбережению. Таким образом, для
достижения равновесия на рынке благ необходимо использовать изменения
ставки процента. В таком случае, уравновешивание количества произведен-
ных благ и количества денег для их приобретения осуществляется с помощью
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изменения предельной склонности к потреблению и предельной склонности к
сбережению.


Основные понятия
Доход от труда Доход от имущества
Склонность к потреблению Склонность к сбережению
Гипотеза Дьюзенбери Человеческий капитал
Дисконтирование дохода Перманентный доход


Вопросы для обсуждения
1. Почему спрос на рынке благ со стороны домохозяйств является доми-


нирующим?
2. Основные факторы, определяющие спрос на рынке благ.
3. Основной психологический закон Д. М. Кейнса и его значение в реше-


нии проблем макроэкономического равновесия.
4. Потребление и сбережение с точки зрения гипотезы Дьюзенбери.
5. Понятия перманентного дохода и человеческого капитала.


Тесты
1. Сумма предельных склонностей к потреблению и сбережению распо-


лагаемого дохода равна 1:
а) при линейной функции потребления;
б) в краткосрочном периоде;
в) только при равновесии на рынке благ;
г) всегда.
2. В период, когда ЦБ повышает учетную ставку:
а) склонность к потреблению возрастает;
б) склонность к потреблению снижается;
в) возрастает склонность к сбережению;
г) ничего не изменится.


2.2. СОВОКУПНЫЙ СПРОС НА РЫНКЕ БЛАГ


Для получения совокупного спроса на рынке благ осталось определить
спрос государства, а так же обозначить место заграницы на рынке благ в ус-
ловиях открытой экономики. Государство, помимо того, что является субъек-
том рынка, обладает также регулирующей функцией, поэтому целесообразно
рассмотреть к чему сводится спрос государства для регулирования совокуп-
ного спроса.


Государство, предъявляя спрос на рынке благ, покупает продукцию, из-
готовленную в предпринимательском секторе. Таким образом, на основе го-







23


сударственных расходов осуществляется производство общественных благ.
Кроме того, государство осуществляет инвестирование наиболее важных от-
раслей экономики, регулируя, т. о., совокупный спрос.


Как было отмечено, экономическая активность государства, в отличие от
хозяйственной деятельности частного сектора, не имеет четко выраженного
критерия оптимальности, поэтому трудно выделить главные факторы, опре-
деляющие объем государственных расходов. Государством осуществляются
покупки для удовлетворения потребностей общества в целом. Целесообраз-
ность этих товаров и их социальная значимость определяется на основе госу-
дарственной политики. В условиях ограниченности ресурсов правительством
разрабатывается ряд целевых программ, определяются направления, наиболее
значимые для общества в тот или иной момент развития, и предстоящие рас-
ходы закладываются в госбюджет для исполнения. Так как бюджеты госу-
дарств определяются на год вперед, то функция спроса со стороны государст-
ва является постоянной. Однако, кроме прямого воздействия государства на
рынок благ через покупку товаров и услуг, оно косвенно влияет на совокуп-
ный спрос посредством налогов и займов. С изменением величины налогов
меняется размер располагаемого дохода и, следовательно, потребительский
спрос домохозяйств.


В условиях рыночной экономики совокупный спрос на рынке благ вклю-
чает также спрос заграницы. Со стороны государства осуществляется кон-
троль за долей заграничного сектора на отечественном рынке. Для регулиро-
вания спроса и предложения заграницы на ранке благ государство имеет как
экономические рычаги в виде таможенных пошлин на ввозимые и вывозимые
товары, так и ряд административных ограничений. Эти меры проводятся го-
сударством для ограничения влияния иностранного субъекта на совокупный
спрос и совокупное предложение на рынке. Определим место заграницы на
рынке благ.


Спрос заграницы на рынке благ некоторой страны зависит главным обра-
зом от соотношения цен на отечественные и заграничные товары и обменного
курса национальных валют. Оба эти фактора объединяются в показателе, ха-
рактеризующем реальные условия обмена, который показывает, сколько за-
граничных благ страна может получить в обмен на единицу своего блага и
рассчитывается по формуле


ZeP
PQ =


где Р, Pz – уровни цен;
е – обменный курс отечественной валюты;
Q – объем благ, который может быть приобретен.
Однако реальные условия обмена строятся не только на стоимостной


оценке денежной единицы, но и на субъективной ценности обмениваемого
блага, поэтому за единицу отечественного блага, как правило, можно приоб-
рести больше иностранных благ. Это связано с тем, что объемы отечествен-
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ных благ могут быть изменены под воздействием спроса и предложения. В то
же время объемы иностранных благ зависят, кроме того от величины назна-
чаемых пошлин, от удаленности иностранного блага от отечественного по-
требителя, от состояния отечественного рынка, необходимости перевозки, а
также от административного регулирования поступающих из заграницы то-
варов.


Обмен с заграницей носит двухсторонний характер, то есть заграница не
только покупает, но и продает блага на рынке данной страны. Поэтому, со-
гласно кейнсианской теории, объем спроса домашних хозяйств на импорт-
ные товары зависит от увеличения располагаемого дохода.


Можно заключить, что как спрос государства, так и спрос и предложение
заграницы выступают в качестве экзогенных факторов, воздействующих на
национальную экономику.


Следовательно, рост совокупного спроса под воздействием какого-либо
экзогенного импульса является стимулом к увеличению производства, а рост
производства, повышая доходы, в свою очередь, увеличивает спрос, что ска-
зывается на росте совокупного спроса. Из сказанного можно заключить, что
совокупный спрос является решающим фактором на рынке благ.


Для оценки совокупного спроса, подсчитывается показатель, называемый
мультипликатором.


Теоретическое значение мультипликационного эффекта состоит в том,
что он представляет собой механизм перехода от одного равновесного со-
стояния в другое при стабильном уровне цен. Согласование спроса и предло-
жения совершается без ценового механизма на основе количественного при-
способления.


Величина мультипликатора обратно пропорциональна предельной склон-
ности к сбережению, поэтому возникает так называемый «парадокс сбереже-
ний», заключающийся в том,  что чем больше люди сберегают, тем меньше
величина равновесного дохода, следовательно, чем больше общество сберега-
ет, тем беднее становится.


По мнению некоторых экономистов, например Хаавельмо, совокупный
спрос на рынке благ в значительной степени формируется под воздействием
государства. Механизм этого воздействия заключается в следующем. Дея-
тельность государства сводится к инвестиционной и налоговой    политике.
Рост государственных расходов на определенную величину вызывает боль-
ший прирост НД, чем снижение на такую же величину размера налогообло-
жения. Причина в том, что эффект инвестиций и государственных расходов
состоит в непосредственном и индуцированном увеличении спроса, а  изме-
нение размера налогов приводит только к индуцированному изменению спро-
са, т. е. к изменению спроса, связанному с изменением дохода.


Изменение ставки подоходного налога влияет на состояние государст-
венного бюджета. Если государственные расходы превышают налоговые по-
ступления, то образуется бюджетный дефицит. Чтобы сохранить сбалансиро-
ванность бюджета, необходимо соблюдать равенство между государственны-
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ми расходами и величиной налоговых поступлений. Величину налоговых по-
ступлений можно представить формулой


G=Ту×у,
где G – величина налоговых поступлений;
Ту – налоговая ставка;
у – величина индивидуального дохода.
Согласно этой формуле, ставка подоходного налога для соблюдения рав-


новесия становится экзогенной величиной, т. е. заранее заданной, для различ-
ного уровня получаемого дохода.


Зависимость между ростом государственных расходов и ростом НД была
рассмотрена норвежским экономистом Хаавельмо. Согласно теореме Хаа-
вельмо, увеличение на определенную величину государственных расходов при
условии финансирования их за счет повышения подоходного налога приводит
к росту НД на такую же величину:


∆Y= ∆G, (∆Y– прирост НД, ∆G – прирост налога), т. е. увеличение госу-
дарственного бюджета на определенную величину вызывает рост НД на та-
кую же величину. Однако, как «парадокс сбережений», так и теорему Хаа-
вельмо воспринимать как руководство к действию нельзя, ведь если взять,
например, теорему Хаавельмо, то максимальный прирост НД можно полу-
чить при достижении налоговых отчислений, равных 100 % от полученного
дохода.


Равновесие рынка благ будет неполным без рассмотрения равновесия на
основе так называемого кейнсианского креста. Предположим, что экономика
находится в равновесии, когда реальные расходы равны планируемым: Y = Е.
Это условие выполняется на графике (рис. 2) на основе прямой в 45°.


Рис. 2. Кейнсианский крест
При этом весь располагаемый доход включает потребление и сбережение.


(G) Е (плановые расходы) Y=Е
C


Е2
A Незапланированное


накопление запасов
Е0


Незапланированное
сокращение запасов


B
Е1


Y1 Y0 Y2 Y (доход, реальные
расходы)
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Прямая Е0 характеризует реальные расходы фирм на организацию производ-
ства. Любая фирма осуществляет затраты на организацию производства до
начала деятельности, поэтому точка Е0 на графике ≠ 0. В точке А, где доход
равен расходам, достигается равенство планируемых и фактических инвести-
ций и сбережений, т. е. устанавливается макроэкономическое  равновесие.
Однако при его нарушении можно прийти к равновесию снова.


Для многих фирм важную роль в процессе движения к равновесному со-
стоянию играют запасы. Если фирмы производят больше товаров, чем потре-
бители хотят купить (точка С на рис. 2), то фирмы  вынуждены увеличить то-
варно-материальные запасы. Если фирмы производят меньше товаров, чем
потребители хотят купить (точка В), фирмы распродают часть своих запасов.


Незапланированные изменения запасов, проявляющиеся в качестве ус-
тойчивой тенденции, побуждают фирмы изменять уровень производства. По-
скольку государственные расходы являются компонентом совокупных расхо-
дов, их можно рассмотреть на том же графике. Можно рассмотреть движение
на графике от точки Е0 до точки Е2, как изменение государственных расходов
(∆G). Следовательно, можно увидеть, что движение на графике от точки Y0 до
точки Y2 будет характеризовать увеличение доходов, полученных в результа-
те государственных инвестиций. Зависимость между государственными рас-
ходами и доходами можно представить отношением ∆Y>∆G.


Отношение же ∆Y / ∆G  называется мультипликатором государственных
расходов и характеризует прирост государственных доходов в результате
прироста инвестиций. Многообразие подходов к вопросу достижения равно-
весия на рынке благ говорит о незавершенности научных поисков по данной
проблеме.


Основные понятия
Спрос государства Спрос заграницы
Мультипликационный эффект Налоговая ставка
Индуцированное изменение спроса Парадокс сбережений
Мультипликатор Изменение запасов


Вопросы для обсуждения
1. Особенности и место спроса государства в совокупном спросе на рын-


ке благ.
2. Значение спроса заграницы на рынке благ и возможности воздействия


на него.
3. В чём заключается «парадокс сбережений»?
4. Степень необходимости использования «парадокса сбережений» и


теоремы Хаавельмо в регулировании совокупного спроса.


Тесты
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1. На рынке благ в течение летних месяцев удвоился спрос на прохлади-
тельные напитки, поэтому фирма, выпускающая их, должна:


а) расширить производство за счёт увеличения производственных мощ-
ностей;


б) повысить цену на предлагаемые напитки;
в) сократить запасы;
г) увеличить загрузку имеющихся мощностей.
2. В результате того, что национальная валюта повысилась в цене в два


раза по отношению к иностранной:
а) спрос на иностранные товары повысился;
б) спрос на отечественные товары снизился;
в) спрос на иностранные товары снизился;
г) спрос на отечественные товары повысился.
3. Повышение налогов на 20 % привело к:
а) увеличению индуцированного спроса на 20 %;
б) уменьшению индуцированного спроса на 20 %;
в) увеличению непосредственного спроса на 20 %;
г) невозможно определить изменение индуцированного и непосредствен-


ного спроса.


2.3. ОБЩЕЕ ПОНЯТИЕ ИНВЕСТИЦИОННОГО СПРОСА


Под инвестициями понимаются денежные средства, расходуемые на из-
менение объемов производственных мощностей. Под инвестиционным спро-
сом предпринимателей на блага для восстановления изношенного капитала и
увеличения производительного  капитала понимается спрос на деньги в виде
капиталовложений. Капиталовложения осуществляются с двумя целями: для
сохранения объемов используемых средств производства, а также для увели-
чения объемов занятого в производстве оборудования. Поэтому общий объем
инвестиций состоит из двух частей:


– реновационные (капитальный ремонт) инвестиции;
– чистые инвестиции (добавленный капитал).
Реновационными являются такие инвестиции, которые служат для сохра-


нения капитала, занятого в непосредственном производстве. Как правило, эти
инвестиции используются для капитального ремонта имеющихся средств
производства, а также для поддержания их в рабочем состоянии до истечения
срока их физического или морального износа. Реновационные инвестиции в
качестве амортизационных отчислений включаются в себестоимость продук-
ции и возвращаются в производство по мере  ее реализации.


Под чистыми инвестициями понимают такие вложения капитала, которые
приводят к увеличению занятого в производстве производительного капитала
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(средств производства). Чистые инвестиции приводят к увеличению занятого
в производстве оборудования с целью роста объемов производимой продук-
ции. Так как на рынке благ функции продавца выполняют фирмы, произво-
дящие блага, т. е. все многообразие товаров и услуг, то они вынуждены при-
спосабливаться к изменяющемуся спросу на рынке благ. Для этой цели фир-
мы должны вовремя обновлять оборудование, менять ассортимент произво-
димой продукции, его качество, т. е. приспосабливаться к экономической
конъюнктуре. Не всегда фирма может соответствовать изменениям потреби-
тельского вкуса только за счет изменений в интенсивности производства и
использовании имеющихся технологий, поэтому она вынуждена прибегать к
чистым инвестициям.


Под экономической конъюнктурой понимается определенный набор (по
количеству и качеству) благ и сложившийся спрос на них. Между экономиче-
ской коньюктурой и инвестициями существует зависимость.


С одной стороны, инвестиции сильнее всего реагируют на изменение
экономической конъюнктуры, с другой – изменение объема инвестиций чаще
всего является причиной конъюнктурных колебаний. Дело в том, что воздей-
ствие инвестиций отстает от спроса на блага, так как объем благ в связи с из-
менением экономической конъюнктуры возрастает лишь через некоторое
время, когда вступят в действие новые производственные мощности. В зави-
симости от того, какие факторы определяют объем спроса на инвестиции, по-
следние делятся на индуцированные и автономные.


Инвестиции называются индуцированными, если причиной их осуществ-
ления является устойчивое увеличение спроса на блага. При повышении спро-
са на блага и использовании мощностей с оптимальной интенсивностью до-
полнительный продукт можно производить с помощью максимизации интен-
сивности использования производственного оборудования, но при устойчи-
вом спросе рост производства продуктов должен происходить за счет роста
производственных мощностей.


Чтобы определить объем инвестиций, необходимо знать, сколько единиц
дополнительного капитала необходимо для производства дополнительной
единицы продукции.


Однако не всегда рост спроса приводит к увеличению производственных
мощностей, нередко предприниматели осуществляют инвестиции при неиз-
менном национальном доходе, т. е. при заданном совокупном спросе на блага.
Это инвестиции в новую технику и повышение качества продукции. Такие
инвестиции сами являются причиной увеличения совокупного спроса и на-
ционального дохода. Осуществление таких инвестиций не является следстви-
ем роста национального дохода, поэтому, они называются автономными.


Что же служит движущим мотивом для осуществления автономных инве-
стиций? Каковы факторы, определяющие размеры осуществления автоном-
ных инвестиций? Очевидно, движущим мотивом автономных инвестиций яв-







29


ляется стремление лидерства в отрасли, которое достигается на основе вне-
дрения в производство достижений НТП, разработке нового продукта, дости-
жении более высокого качества.


Согласно кейнсианской теории, инвестиции, в отличие от текущих затрат
на производство, дают результаты не в том периоде, в котором они осуществ-
ляются, а в течение ряда последующих периодов. Поэтому при сравнении ин-
вестиционных затрат с получаемыми от них результатами, возникает пробле-
ма соизмерения разновременных ценностных показателей, которая решается
посредством дисконтирования. Чтобы определить  сегодня стоимость воз-
можности получения некоторой суммы денег через t-лет при отсутствии ин-
фляции, то нужно эту сумму разделить на


(1+R)t,
где R – дисконтная ставка;
t – количество лет, в течение которых деньги будут инвестированы в ка-


кой-либо бизнес.
Например, через два года нам необходимо иметь 300 единиц. Для этой


цели мы решили вложить некоторую сумму, допустим в государственные об-
лигации с ежегодным процентом равным 20. Наша формула будет выглядеть
так:


300/(1+0,2)2=208,
Следовательно, для получения 300 денежных единиц через два года, мы


должны вложить в государственные бумаги в текущем периоде 208 денежных
единиц.


Дисконтная ставка представляет собой меру предпочтения экономиче-
ским субъектом ценности обладания благом в настоящем, чем в будущем. Как
правило, каждый человек имеет свою дисконтную ставку такого рода. Если
дисконтная ставка некоторого субъекта меньше ставки процента, выплачи-
ваемого по облигациям, то данный субъект приобретет облигации, и наобо-
рот, тот, кто предпочитает возможности покупки облигаций хранение налич-
ных денег, имеет дисконтную ставку, превышающую   процент по облигаци-
ям.


Рассмотрим на примере. Пусть некоторый инвестиционный проект тре-
бует вложения К0 денежных единиц. Вкладываться данная сумма будет час-
тями в течение трех лет. Задействованные в инвестиционном проекте суммы
будут приносить 20% годовых, то есть иметь дисконтную ставку (R), равную
20%. Инвестор сочтет данный проект экономически целесообразным, если
вложенный капитал будет равен или меньше тех выгод, которые будут полу-
чены в будущих периодах. Для оценки инвестиционных проектов используем
формулу


К0 < = Р1 (1+R)t1 + Р2 (1+R)t2 + Р (1+R)t3,
где К0 – величина авансированного капитала;
Рi – величина капитала, вносимая в каждый временной период;
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ti – число лет, в течение которого функционирует капитал;
R – дисконтная ставка.
Предположим, что первоначально авансированный капитал составляет


1000 денежных единиц, вкладываемых в течение трех лет в следующей по-
следовательности: в первый год – 300 денежных единиц, во второй год – 400
денежных единиц, в третий год – 400 денежных единиц. Тогда нашу форму-
лу, с учётом вышесказанных условий можно преобразовать следующим обра-
зом:


1000<= 300*(1+0,2)3+300*(1+0,2)*2+400*(1+0,2)*1
1000<= 300*1,73+300*1,44+400*1,2
1000< 519+432+480
1000<1431
Расчёты показывают, что наш инвестиционный проект является вполне


привлекательным для вложения в него средств, т. к. вложенные в него сред-
ства за период их использования увеличиваются почти в полтора раза.


При возможности выбора из нескольких вариантов, инвестор остановится
на том, где самая высокая дисконтная ставка.


Кроме доходности вариантов капитальных вложений, инвестор должен
учитывать степень риска каждого из них. Среди всех вариантов вложений
есть один самый надежный – покупка государственных облигаций. По ним
всегда в срок уплачивается установленный процент, следовательно, ставку
процента по государственным облигациям можно рассматривать в качестве
нижнего предела для вложения в реальный капитал. С точки зрения неоклас-
сической теории, предприниматели прибегают к инвестициям для того, чтобы
довести объем имеющегося у них капитала до оптимального размера.


 Оптимальным является такой размер капитала, который при сущест-
вующей технологии обеспечивает максимальную прибыль.


Значительная доля инвестиционных проектов, реализуемых в промыш-
ленном производстве, осуществляется на основе заемных средств – банков-
ских кредитов. Во-первых, банки как субъекты рынка благ приобретают не-
обходимые им товары и услуги, в основном, инвестиционные товары. Во-
трорых, они активно участвуют на рынке благ, исполняя посреднические
функции между другими субъектами рынка. Исполняя свои функции, банки
способствуют ускорению товарооборота, улучшению размещения товара, ак-
кумулируют временно свободные средства других субъектов, обеспечивая им
доход в виде процента, а также получают и свой доход в виде процента от
функционирующего капитала. Таким образом, банковский сектор служит свя-
зующим звеном между рынком товаров и услуг и рынком инвестиций.


Основные понятия
Реновационные инвестиции Чистые инвестиции
Индуцированные инвестиции Автономные инвестиции
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Дисконтная ставка Предельная эффективность капитала
Государственные облигации Оптимальный размер капитала
Производительный капитал Капиталовложения


Вопросы для обсуждения
1. Что собою представляет инвестиционный спрос?
2. Какие факторы влияют на величину инвестиций?
3. В чем заключается кейнсианская теория инвестиций?
4. Каким образом степень риска влияет на размеры инвестиций?
5. Индуцированные и автономные инвестиции.


Тесты
1. В условиях, когда экономического субъекта не устраивает высокая


степень риска, связанная с инвестированием денег в производство, ему пред-
почтительнее:


а) приобрести дополнительно акции промышленных предприятий;
б) купить предметы длительного пользования;
в) потратить деньги на развлечения;
г) купить государственные облигации.
2. Если на рынке наблюдается устойчивое снижение спроса на товар, то


предприятие должно:
а) увеличить реновационные инвестиции;
б) увеличить индуцированные инвестиции;
в) уменьшить индуцированные инвестиции;
г) уменьшить автономные инвестиции;
д) увеличить автономные инвестиции.


2.4. РЫНОК ДЕНЕГ


Приступая к рассмотрению рынка денег необходимо указать, что он яв-
ляется частью финансового рынка. Объектом сделок на этом рынке являются
деньги в наличной и безналичной форме.


Деньгами называется всеобщее платежное средство, обладающее абсо-
лютной ликвидностью, используемое в качестве средства измерения и сохра-
нения ценностей. В современной экономике деньги сохраняют за собой  три
основные функции:


1. Средство платежа.
Как средство платежа обычно, используется национальная валюта, при-


нятая государством в виде обязательного платёжного средства.
В современной экономике платежи осуществляются тремя способами:
– путем передачи бумажной денежной массы (наличный);
– посредством записи на счетах в банках (безналичный);
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– документами, удостоверяющими задолженность одного лица другому
(вексельный).


2. Мера стоимости.
Как мера стоимости деньги являются мерой ценности благ, т. е. с помо-


щью денег выражаются цены всех товаров. Как правило, в качестве меры
стоимости и средства платежа применяется один и тот же вид денег – приня-
тая к обращению отечественная валюта. Однако в периоды высокой инфля-
ции в качестве средства счета часто используется стабильная иностранная ва-
люта, а в качестве средства платежа используется обесценивающаяся отече-
ственная валюта;


3. Средство накопления и сохранения ценности.
Получив деньги за проданные товары или предоставленные услуги, люди


в обычных условиях не стремятся сразу истратить их. Но помимо денег, со-
хранение ценности возможно с помощью ценных бумаг, облигаций, недви-
жимости. Поэтому в условиях относительной стабильности уровня цен день-
ги легко конвертируются в другие виды имущества, что придает их ценности
известную определенность. Как правило, в целях использования денег, как
средства накопления, субъекты придают им форму капитала, помещают под
проценты в банк, или приобретают инвестиционные товары – недвижимость,
предметы искусства, т. е. те блага, которые  сохраняют ценность вложенных
денег и даже со временем увеличивает ее. При этом это высоко ликвидные
товары, следовательно, быстро могут быть превращены в деньги.


Названные функции денег необходимы и важны при взаимодействии то-
варного и денежного рынков. В условиях отсутствия денег движение товаров
и услуг на рынке благ, было бы весьма затруднено необходимостью много-
ступенчатых обменов. Вместе с тем, рынок денег имеет определённую само-
стоятельность, т. е. в ряде случаев на рынке денег субъектами предъявляется
спрос именно на деньги, осуществляется передача денег  с сохранением их
ценности. Основным условием таких сделок является возвратность денег,
вернее, возврат потенциальных ценностей, которые они представляют.


Основу наличной денежной массы составляют банкноты и монеты, по-
этому их называют денежной базой.


Банкноты в обращение поступают двумя путями:
– Центральный банк расплачивается ими при покупке у населения, или


государства золота, иностранной валюты или ценных бумаг;
– Центральный банк предоставляет государству и коммерческим банкам


кредиты банкнотами.
Поэтому общий размер денежной базы страны можно определить по ба-


лансу Центрального банка.
Хотя источником денежной массы у нас является ЦБ, коммерческие бан-


ки тоже участвуют в создании денег вместе с ним. Но так как одной из функ-
ций ЦБ является контроль за коммерческими банками на основе хранения ре-
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зервов и реализации ценных бумаг, то все деньги, созданные, в том числе, и
коммерческими банками, отражаются на балансе ЦБ.


Существует мнение, что спрос на деньги безграничен, так как деньги не-
обходимы на приобретение ряда вещей, таким образом, спрос на блага вос-
принимается в качестве спроса на деньги.


Под спросом на деньги понимается желание экономических субъектов
иметь в своем распоряжении определенное количество платежных средств,
т.е. кассу, поэтому держание кассы лишает ее собственника доходов от тех
видов имущества, которые он может купить на лежащие в кассе деньги, т. е.
держание кассы связано с альтернативными затратами.


Под кассой понимается такое количество денежных средств, которое дает
возможность осуществлять текущее потребление. Например, если мы денеж-
ные средства получаем два раза в месяц, то касса охватывает сумму средств,
необходимых для текущих расходов субъекта в течение двух недель. Если
субъект решил помимо предметов первой необходимости, приобрести гал-
стук, то его касса должна быть увеличена на величину, достаточную для по-
купки галстука.


Как правило, выделяют три мотива, порождающие спрос на деньги:
l) трансакционный мотив;
2) мотив предосторожности;
3) спекулятивный мотив.
Понятия трансакционного мотива и мотива предосторожности были вве-


дены Д. М. Кейнсом.
Трансакционный мотив или деньги для сделок. Люди нуждаются в день-


гах для того, чтобы в периоды между моментами получения доходов оплачи-
вать приобретения необходимых им благ. Например, людям ежедневно нуж-
ны деньги на приобретение продуктов питания, поэтому деньги, оставляемые
людьми для этих целей, характеризуют спрос на деньги по трансакционному
мотиву.


Спрос на деньги по мотиву предосторожности или незапланированные
затраты, приводят к пониманию необходимости того, что часть денег надо
отложить. Экономическим субъектам часто приходится сталкиваться с не-
предвиденными платежами и неожиданным снижением дохода. Если к сроку
осуществления платежей, у субъекта не окажется денег, то ему придется взять
кредит или продать часть своего имущества. Для предотвращения этого и не-
обходим определенный запас денежных средств.


Спрос на деньги как на имущество имеет еще один мотив – спекулятив-
ный. Данный мотив, порождающий спрос на деньги, называют мотивом Бау-
моля–Тобина.


В современной экономике имущество экономических субъектов прини-
мает форму «портфеля ценных бумаг», т. е. наличных и безналичных денег,
облигаций, акций и других титулов права собственности.
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Спрос на деньги как на имущество в условиях стабильного уровня цен
возрастает, так как в качестве имущества деньги приносят доход. Существует
определенная зависимость: если ставка процента возрастает, величина пред-
ложения денег превышает величину спроса; при уменьшении ставки процен-
та, предложение денег ниже спроса на них. При равновесной ставке процента
денежные и не денежные активы приходят в оптимальное состояние.


Изменение уровня цен меняет реальную ценность денег и их покупа-
тельную способность. В связи с этим, при определении спроса на деньги не-
обходимо учитывать два обстоятельства.


Во-первых, трансакционный мотив и мотив предосторожности связаны
со стремлением субъекта приобрести определенный объем благ, поэтому
спрос на деньги по этим мотивам изменяется прямо пропорционально изме-
нению уровня цен. При удвоении уровня цен требуется вдвое больше денег
для сделок и страхового запаса.


Во-вторых, до сих пор мы предполагали, что только ставка процента
влияет на величину спроса на реальные денежные запасы. Более реалистично
предполагать, что уровень дохода также оказывает влияние на спрос на день-
ги. Когда доход высокий – расходы увеличиваются, следовательно, люди
вступают в большее число сделок, что требует использования большей де-
нежной массы и поэтому более высокий уровень дохода подразумевает воз-
растающий спрос на деньги.


Рассмотрев все обстоятельства, можно заключить, что величина спроса
на реальные денежные запасы обратно пропорциональна ставке процента и
прямо пропорциональна доходу.


Каким же образом на денежном рынке создается равновесие? На де-
нежном рынке достигается равновесие, если все созданное банковской систе-
мой количество денег добровольно держится «публикой» (экономическими
субъектами) в виде наличных денег или бессрочных банковских вкладов.
Равновесие на денежном рынке возможно лишь при определенных сочетани-
ях значений ставки процента и реального НД, или с помощью предложения
необходимого объема товаров и услуг на рынке благ, а также возможностью
банковской системы аккумулировать свободные денежные средства с помо-
щью регулирования банковского процента.


Основные понятия
Спрос на деньги Трансакционный мотив
Мотив предосторожности Спекулятивный мотив
Портфель ценных бумаг Облигация
Акция Касса
Страховой запас Банкнота
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Вопросы для обсуждения
1. Основные функции денег.
2. Что такое «касса»?
3. Дайте характеристику трансакционному мотиву.
4. Мотив предосторожности и его значение для держания кассы.
5. Спекулятивный мотив и значение «портфеля ценных бумаг» для эко-


номического субъекта.


Тесты
1. При росте ставки процента величина спроса на деньги:
а) превышает величину предложения денег;
б) меньше величины предложения денег;
в) равна величине предложения денег;
г) связана с трансакционным мотивом;
д) не влияет на величину предложения денег.
2. Под кассой понимается количество денежных средств, необходимых на


приобретение:
а) продуктов питания, одежды, приобретаемой в текущем месяце, ком-


мунальных услуг;
б) продуктов питания, коммунальных услуг, пополнение счета в банке;
в) продуктов питания, пополнение счета в банке, приобретение автомо-


биля в кредит.
3. При увеличении цен на 200 % спрос на деньги увеличится в два раза:
а) по трансакционному мотиву;
б) по мотиву предосторожности;
в) по спекулятивному мотиву;
г) не увеличится ни по одному из мотивов.


2.5. РЫНОК ЦЕННЫХ БУМАГ


Рынок ценных бумаг является одним из важнейших рынков в нацио-
нальной экономике и также составляет часть финансового рынка. В пред-
ложенной модели функционирования национальной экономики он занимает
определенное место. На рынке ценных бумаг осуществляется взаимодействие
субъектов рынка.


Посредством рынка ценных бумаг сбережения переводятся в инвестиции.
Рынок денег, рассмотренный нами ранее, представляет собой часть всего фи-
нансового рынка. Второй его составляющей является рынок ценных бумаг.
Основной функцией рынка ценных бумаг является трансформация сбереже-
ний в инвестиции.


Часть временно свободных денежных средств субъектов рынка пред-
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ставляет собой сбережения. Сбережения вместе с приростом денежной массы
образуют общий объем кредитных средств, спрос на который предъявляют
инвесторы. Основной спрос на инвестиции предъявляет предприниматель-
ский сектор, а также государство в условиях недостатка средств в госбюдже-
те. Основная цель рынка ценных бумаг – способствовать достижению равно-
весия между свободными денежными средствами и объемом инвестиций, по-
этому на финансовом рынке устанавливается равновесие,


если S +∆М = I,
где S – сбережения;
∆М – прирост денежной массы;
I – инвестиции.
Такое равновесие возможно на основе равновесной ставки процента.
Равновесная ставка процента является результатом взаимодействия спро-


са и предложения на финансовом рынке. Однако финансовый рынок, как и
определяемая на нем ставка процента, является результатом агрегирования
отдельных кредитных рынков. Можно выделить несколько видов кредитных
рынков: рынок капитала, рынок банковского кредита, рынок депозитов, где
взаимодействуют субъекты макроэкономики.


На рынке капитала предметом сделок являются ценные бумаги, а субъ-
ектами сделок выступают коммерческие банки и население на основе опреде-
ленной процентной ставки.


На рынке банковского кредита коммерческие банки предоставляют насе-
лению краткосрочные, долгосрочные или среднесрочные кредиты по ставкам,
зависящим от сроков предоставления кредита, от его размера и уровня ин-
фляции.


На рынке депозитов население предоставляет коммерческим банкам кре-
дит по ставкам, дифференцированным по срокам на которые осуществляется
вклад, видам вкладов, например, бессрочные, срочные, выигрышные, пенси-
онные и т. п., и размерам вкладов.


Основное место на рынке денег принадлежит Центральному банку. Ком-
мерческие банки берут краткосрочные кредиты у Центрального банка или
друг друга, причем объектом сделок являются только деньги Центрального
банка.


Коммерческий банк может пополнить свои резервы для увеличения на-
личной денежной базы в Центральном банке тремя путями.


1. Взять кредит в ЦБ по дисконтной (учетной) ставке процента. Дискон-
тированная ставка процента представляет собой льготную или несколько
сниженную ставку процента по сравнению с текущей ставкой процента (ком-
мерческой). Такой способ увеличения резервов денежных средств для креди-
тования имеет место в период низкой, контролируемой инфляции при расту-
щей экономике в условиях возрастающего спроса на заемные средства в
предпринимательском секторе.
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2. Взять кредит у другого коммерческого банка по рыночной ставке про-
цента. Такая операция возможна в условиях необходимости оперативного
кредитования коммерческих сделок, но собственных кредитных средств у
банка недостаточно.


3. Продать на открытом рынке ценные бумаги, краткосрочные ценные
бумаги правительства (казначейские векселя), теряя при этом доход на них. К
продаже ценных бумаг на открытом рынке коммерческие банки прибегают в
условиях недостатка кредитных средств, получаемых ими у Центрального
банка, и необходимости кредитования сделок, приносящих коммерческому
банку доход, больший, чем банк может получить по государственным цен-
ным бумагам.


Присутствие на кредитных рынках одних и тех же субъектов – ком-
мерческих банков – позволяет сделать вывод, что все кредитные рынки взаи-
мосвязаны вследствие того, что коммерческие банки, стремясь к мак-
симизации прибыли, выступают на каждом из них в качестве продавца или
покупателя в зависимости от сложившейся конъюнктуры. Взаимодействие
отдельных кредитных рынков приводит к возникновению упорядоченной
структуры процентных ставок. Изменение процентной ставки на одном из
кредитных рынков повлечет за собой корректировку цены кредита на других
рынках.


Когда в макроэкономических моделях используется агрегированный ры-
нок ценных бумаг, то и ставка процента оказывается агрегатом, пред-
ставляющим всю структуру множества процентных ставок.


Осуществляя сбережения, домашние хозяйства являются активными уча-
стниками сделок на кредитных рынках.


Структура процентных ставок играет большую роль в распределении
объемов сбережений по различным кредитным рынкам. Поскольку дея-
тельность коммерческого банка, как и любой фирмы, ориентирована на дос-
тижение максимальной прибыли, то их предложение кредита растет с повы-
шением ссудной ставки процента и снижается по мере роста дисконтной
ставки и увеличения минимальной нормы резервного покрытия.


По мере роста ставки процента увеличивается общее количество об-
ращающихся в стране денег за счет сокращения объема денег у населения и
уменьшения избыточных резервов коммерческих банков. Увеличение суммы
банковских кредитов при существующей денежной базе при исчерпании рас-
смотренных источников может быть пополнено еще двумя способами с ис-
пользованием внутрибанковских механизмов.


Во-первых, убеждение вкладчиков о переводе денег с бессрочного вклада
на срочный вклад, так как норматив минимального резервного покрытия на
срочный вклад меньше, чем норматив на бессрочный вклад, следовательно,
сокращается сумма обязательного резервного покрытия. И, таким образом,
изменение структуры денежных агрегатов приводит к увеличению размеров
предоставляемых кредитов.
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Вторым способом является увеличение избыточных резервов, а затем и
банковских кредитов на основе продажи населению государственных ценных
бумаг. Эта операция приводит к сокращению средств банка, с одной стороны,
но, с другой стороны, дает возможность увеличения наличной базы и предос-
тавляемых кредитов.


Как можно заметить, на рынке ценных бумаг также участвуют все эконо-
мические субъекты, но коммерческие банки выступают основными субъекта-
ми названного рынка. Государство через Центральный банк регулирует от-
ношения на данном рынке. Предпринимательский сектор выступает в качест-
ве основного получателя кредита, кроме того, коммерческие банки хранят на
своих счетах временно свободные денежные средства предприятий, а также
покупают ценные бумаги, выпускающиеся в предпринимательском секторе,
или хранят их в виде залога.


Сектор домашних хозяйств занимает свое место на рынке ценных бумаг,
превращая часть своих денежных средств в ценные бумаги с целью получе-
ния дохода.


Определенное место на рынке ценных бумаг в условиях открытой эконо-
мики также занимает такой субъект рынка, как заграница. Заграничные инве-
стиции, осуществляемые с помощью рынка ценных бумаг, могут повлиять на
развитие предпринимательского сектора. При этом обеспечивается возмож-
ность получения дохода в предпринимательском секторе за счет увеличения
объемов производимой продукции. В свою очередь, субъекты (домохозяйст-
ва, государство, заграница), инвестировавшие в производство денежные сред-
ства, получают доход в виде процента на инвестированный капитал. Кроме
того, инвестирования заграницы могут, кроме цели - получение дохода, иметь
цели экономического и политического влияния в стране, одалживающей ка-
питал.


Экономические субъекты, участвуя в деятельности рынка ценных бумаг,
приобретают ценные бумаги различных предприятий, являющихся привлека-
тельными для них. Необходимо выяснить причины, влияющие на предпочте-
ния в выборе субъектами рынка конкретных видов бумаг при формировании
структуры своего портфеля ценных бумаг.


На решение субъекта о распределении общей суммы сбережений между
различными видами ценных бумаг воздействуют четыре фактора:


– доходность конкретного вида ценных бумаг, хотя чем выше доход-
ность ценных бумаг, тем дороже они будут стоить. Это охлаждает желание
субъекта приобретать эти ценные бумаги, несмотря на то, что по его предпо-
ложению они могут в скором времени возрасти в цене и приносить доход;


– трансакционные затраты, связанные с превращением ценной бумаги в
деньги, т. е. чем выше ликвидность ценных бумаг, тем более привлекатель-
ными они являются для экономического субъекта, так как могут быть быстро
превращены в наличность;
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– степень риска получения ожидаемого дохода. Как правило, чем боль-
ший процент предлагается к получению в будущих периодах, тем большая
степень риска утраты вложенных средств (МММ). Тем более осторожным
должен быть экономический субъект при вложении средств в высоко риско-
вые предприятия. Существует общее правило: чем большая степень риска
при вложении средств, тем на менее короткое время и меньшая сумма
должна быть вложена;


– отношение субъекта к риску. В зависимости от отношения к риску лю-
ди делятся на:


– равнодушных к риску, считающих, что их благополучие остается не-
изменным, если в равной степени растут доходность и риск портфеля;


– предрасположенных к риску, если ради увеличения степени риска, они
согласны на снижение доходности портфеля;


– не расположенных к риску, для которых с повышением степени риска
портфеля, полезность его не меняется только в том случае, если доходность
портфеля возрастает в большей мере, чем степень риска.


Исходя из этого, экономический субъект распределяет свои средства ме-
жду деньгами и ценными бумагами. Если в составе имущества растет нега-
рантированная доходность, то у владельца портфеля может возникнуть жела-
ние «обменять» прирост доходности портфеля на снижение степени его рис-
ка.


Для большинства ценных бумаг существует два рынка: первичный и вто-
ричный.


На первичном рынке происходит размещение ценных бумаг – продажа их
эмитентом (государством или корпорацией) первичным покупателям. На вто-
ричном рынке происходит перепродажа. Возможность перепродажи ценных
бумаг на вторичном рынке является условием их ликвидности. На первичном
рынке продажа осуществляется по номинальной или аукционной цене, на
вторичном – по рыночному курсу. При определении рыночного курса учиты-
ваются следующие параметры:


– размер и периодичность выплат по данному виду ценных бумаг; чем
больший размер дохода предполагается получить с ценной бумаги, тем чаще
периодичность выплат, тем привлекательнее является ценная бумага;


– длительность ее обращения. В отношении различных ценных бумаг,
например, акций и облигаций, ситуация может быть разной: чем на более ко-
роткое время выпущена облигация, чем быстрее произойдет ее погашение,
тем она привлекательнее, чего нельзя утверждать относительно акций солид-
ных предприятий;


– цена погашения. Как правило, цена погашения устанавливается по об-
лигациям или иным заемным ценным бумагам. Высокая цена погашения так-
же может привлекать кредиторов;


– процентная ставка. Высокие процентные ставки, как было указано ра-
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нее, приводят к росту склонности к сбережению и могут повлиять на размеры
инвестирования.


Самый простой способ подсчета стоимости ценной бумаги можно
представить формулой, где цена акции (Z) будет равна номиналу умно-
женному на частное от деления размера дивиденда на ставку текущего
банковского процента. Например, акция с номинальной стоимостью 100
рублей и размере дивиденда 20 % годовых при текущей ставке банковского
процента равного 5 % на рынке ценных бумаг будет стоить: D/%NZ ×= ;


40020/5100Z =×=  рублей.
В примере нами были учтены только два фактора, влияющие на рыноч-


ную стоимость ценных бумаг: возможности получения дохода на акцию и
возможности получения дохода с помощью банковского процента.
Нами не были учтены возможности получения дохода, связанные с времен-
ным фактором. Учет же всех факторов позволяет нам сделать вывод о
том, что рыночный курс ценных бумаг, или цена реализации, определяется
на основе дисконтирования ожидаемых на них доходов за все время нахо-
ждения бумаг в обороте. Колебания рыночного курса ценных бумаг связаны с
неопределенностью ожидаемых доходов и изменчивостью текущей
ставки процента.


Основные понятия
Инвестиции Рынок ценных бумаг
Финансовый рынок Кредитные средства
Рынок банковского кредита Рынок депозитов
Казначейские векселя Дисконтная ставка
Избыточные резервы Минимальное резервное
Эмитент покрытие
Вторичный рынок Первичный рынок


Вопросы для обсуждения
1. Что является предметом сделок на рынке ценных бумаг и кто является


субъектом сделок на названном рынке?
2. В чем заключается основная деятельность коммерческих банков на рын-


ке банковского кредита?
3. Какие способы погашения резервов коммерческих банков Вы знаете?
4. Какие факторы влияют на определение рыночного курса ценных бумаг?


Тесты
1. Какой из факторов не влияет на принятие субъектом решения о покуп-


ке ценных бумаг:
а) доходность;
б) ликвидность;
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в) степень риска получения дохода;
г) отношение к риску субъекта;
д) сезон приобретения ценных бумаг.
2. Когда к банку обращается солидный клиент, на котором банк может


заработать «хорошие» деньги, а все возможности банка уже исчерпаны, то он
может:


а) потребовать возврата средств по кредитованию менее выгодных кли-
ентов;


б) отказаться от сделки;
в) продать ценные бумаги на рынке ценных бумаг;
г) порекомендовать клиенту другой банк.
3. Иностранные инвестиции, осуществляемые с помощью рынка ценных


бумаг, имеют главной целью:
а) увеличение предпринимательского сектора;
б) увеличение доходов государства;
в) усиление влияния на экономическое и политическое положение в


стране;
г) увеличение объемов производимой продукции.


2.6. РЫНОК ТРУДА


Важнейшим условием существования рыночной системы является рынок
труда. Особенностью данного рынка является то, что на рынке продается не
сам труд, а лишь способность к труду. Поэтому стоимость рабочей силы оп-
ределятся косвенным путем. Это приводит к колебаниям цены рабочей силы
и отклонениям ее от стоимости, как в меньшую, так и в большую сторону.


На рынке труда под влиянием взаимодействия спроса и предложения оп-
ределяется уровень занятости, на основании которого можно определить уро-
вень предложения благ в коротком периоде. При заданном объеме капитала и
имеющейся технологии объем производства благ остается функцией одной
переменной и зависит от численности занятых.


NyY ×= ,
где Y – объем производства благ;
y – индивидуальный доход;
N – численность, занятых работников в производстве.
При распределении рабочей силы под воздействием спроса и пред-


ложения возникают ситуации, когда предложение превышает спрос, когда ка-
чество предполагаемой рабочей силы не соответствует требованиям ра-
ботодателей, поэтому под воздействием спроса и предложения на рынке тру-
да возникает такое социально-экономическое явление, как безработица.


Неоклассики и кейнсианцы по-разному объясняют процесс функ-
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ционирования рынка труда, что приводит к различным выводам относительно
причин, приводящих к безработице.


Неоклассический подход основывается на том, что на рынках благ и фак-
торов производства господствует свободная конкуренция. Согласно макро-
экономической теории, предприниматели получают максимальную прибыль,
если ценность предельного продукта равна номинальной ставке заработной
платы. Согласно неоклассической теории, рост использования труда на еди-
ницу сопровождается ростом прибыли фирмы. Следовательно, при снижении
ставки реальной заработной платы для получения максимальной прибыли по-
требуется использовать больше труда, при этом занятость будет возрастать, и
наоборот. При росте ставки заработной платы такой ресурс как труд будет
становиться слишком дорогим для приобретения его предпринимателями, в
результате чего спрос на труд будет падать.


Поэтому в коротком периоде времени спрос на труд меняется только в
результате изменения ставки реальной заработной платы: при ее снижении
занятость растет, при ее повышении занятость падает.


Изменения в длительном периоде времени также возникают под воз-
действием изменений, происходящих в коротком периоде. Тенденция к росту
заработной платы приводит к удорожанию такого ресурса как рабочая сила.
Это делает данный ресурс менее привлекательным для использования в про-
изводственном процессе и приводит к необходимости замены его другими ре-
сурсами, например, новой технологией, связанной с механизацией и автома-
тизацией производства, поэтому в длительном периоде количество исполь-
зуемого труда может измениться вследствие технического прогресса или по-
вышения объемов применяемого капитала. В этих случаях для прежнего объ-
ема производства потребляется значительно меньше труда, который будет
оплачиваться по более высокой реальной ставке. Использование же прежнего
количества труда приведет к росту объема производства при одновременном
повышении оплаты труда.


В периоды относительного избытка рабочей силы на рынке труда рост
занятости осуществляется путем снижения ставки заработной платы ниже
«естественного» уровня. Однако, повышение занятости таким путем равно-
сильно задержке технического прогресса. Низкая стоимость рабочей силы де-
лает экономически нецелесообразным внедрение достижений научно-
технического прогресса из-за значительных денежных затрат в период вне-
дрения новых технологий. Следовательно, в условиях относительного избыт-
ка рабочей силы научно-технический прогресс замедляется.


Кейнсианская функция спроса на труд выводится непосредственно из
производственной функции. В кейнсианской теории спрос на труд оп-
ределяется только величиной эффективного спроса на блага. С ростом спроса
на блага возникает необходимость увеличения производства этих благ. Рост
производства благ требует привлечения дополнительных единиц труда, что
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приводит к росту занятости. Одновременно для отвлечения рабочей силы у
альтернативных производств происходит рост заработной платы.


Неоклассики и кейнсианцы едины в том, что по мере повышения ставки
заработной платы до определенного уровня предложение растет. Расхожде-
ния возникают по следующим вопросам:


1. На какую ставку заработной платы ориентируются домашние хо-
зяйства при предложении труда: реальную или номинальную?


2. Изменяется ли номинальная ставка заработной платы, повышается или
понижается, или только повышается?


По мнению неоклассиков, номинальная ставка зарплаты в зависимости от
конъюнктуры то повышается, то понижается, то есть имеет прямое хождение
вверх и вниз.


В кейнсианской концепции предложение труда зависит от номинальной
ставки заработной платы, причем предложение труда совершенно эластично
по отношению к денежной ставке заработной платы. Следовательно, домаш-
ние хозяйства ориентируются не на реальную, а на номинальную заработную
плату, и так как люди боятся потерять работу при наличии безработицы, они
согласны на меньшую реальную заработную плату. Кейнс полагал, что номи-
нальная ставка заработной платы меняется только в одну сторону – вверх, так
как изменение ее вниз приведет к сильному сопротивлению, значительно
большему, чем, если произойдет постепенное автоматическое снижение ре-
альной заработной платы. Согласно кейнсианской теории, изменение в уров-
не цен не влияет на предложение труда.


В предпосылках неоклассической школы равновесие на рынке труда ус-
тойчиво, причем достигается это автоматически под воздействием спроса и
предложения. При росте заработной платы сокращается предложение рабочих
мест, и возникает безработица. Конкуренция на рабочие места заставит лю-
дей, ищущих работу, согласиться на более низкую оплату труда, и номиналь-
ная ставка заработной платы будет падать до точки равновесия, то есть коли-
чество вакантных мест уравняется с количеством безработных. Необходимо
отметить, что рынок труда характеризуется качественным многообразием
представленной на нем рабочей силы. Всю представленную на рынке рабо-
чую силу с учетом склонностей и профессиональных навыков, можно отнести
к двум большим группам:


– конкурирующие группы профессий;
– неконкурирующие группы профессий.
Большая часть рабочей силы относится к конкурирующим группам про-


фессий. Это трудоспособное население, получившее навыки так называемых
массовых профессий. Приобретение навыков в этих профессиях не требует
особых склонностей к их освоению, и обучение занимает относительно ко-
роткий период. Люди, обладающие данными профессиями, могут легко пере-
мещаться с одного предприятия на другое, из одной отрасли в другую (на-
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пример, токарь, слесарь). Множество предприятий машиностроения может
использовать ресурс данного качества. Это создает возможность перелива ра-
бочей силы с предприятия на предприятие, из отрасли в отрасль и приводит к
уравниванию заработной платы в различных отраслях у работников, чью ра-
бочую силу можно отнести к конкурирующей группе.


Другое дело составляют работники, относящиеся к неконкурирующей
группе профессий. Это люди, получившие такие профессии, которые требуют
длительного периода подготовки, определенной склонности к их приобрете-
нию и способностей, например, врач, педагог. Люди, чьи профессии относят-
ся к неконкурирующей группе, занимают на рынке особое место. Перелив ра-
бочей силы, занятой в этих профессиях, осложнен. Заработная плата, форми-
руясь под воздействием спроса и предложения на рынке труда, не может при-
вести к немедленным изменениям в зависимости от изменения спроса, предъ-
являемого обществом. Только в довольно длинном промежутке времени про-
исходит выравнивание спроса и предложения в данной группе и установление
равновесной заработной платы.


В каждый момент времени все трудоспособное население оказывается
разделенным на три группы:


– работающие;
– не работающие, но активно ищущие работу;
– не работающие и не ищущие работу.
Третья группа составляет естественный уровень безработицы. Рост есте-


ственной безработицы связан с тем, что на ее уровень влияет динамика фак-
тической безработицы. Фактический или наблюдаемый уровень безработицы
обычно не равен естественному уровню, т. к. в производстве происходят из-
менения, связанные с научно-техническим прогрессом. Под его воздействием
«отмирают» старые профессии и возникают новые, требующие специальных
навыков в труде.


Разность между фактическим и естественным уровнем безработицы ха-
рактеризует уровень конъюнктурной безработицы. Ее наличие свиде-
тельствует о неполном использовании производственных возможностей стра-
ны, т. е. о недопроизводстве, и возникает так называемый конъюнктурный
разрыв:


Y(Np)Y(Nn) − ,
где Y(Nn) – доход при плановой занятости;
Y(Np) – доход при реальной занятости;
N – труд.
Существует зависимость между конъюнктурной безработицей и конъ-


юнктурным разрывом. Она была описана американским экономистом Оуке-
ном. Смысл заключается в том, что каждый процент конъюнктурной безрабо-
тицы уменьшает фактический объем ВНП на 2–3 % по сравнению с ВНП
полной занятости. Оукен связывал это с тем, что при появлении конъюнктур-
ной безработицы:
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– во-первых, не все уволенные регистрируются в качестве безработных;
– во-вторых, часть людей, оставшихся на работе переводится на со-


кращенный рабочий день;
– в-третьих, снижается производительность труда из-за наличия скрытой


безработицы на производстве.
В некоторых странах правительство пытается «скрыть» безработицу. На-


пример, людям предпенсионного возраста разрешают более ранний выход на
пенсию, устраивают на курсы переквалификации, в результате чего люди
«выпадают» из категории безработных. Правительство субсидирует предпри-
ятия для предотвращения их закрытия из-за нерентабельности, с целью пре-
дотвращения выброса на рынок труда значительной части рабочей силы, хотя
эти меры не решают проблем увеличения занятости.


Кроме скрытой существует ряд явных видов безработицы. Среди явных
видов безработицы можно выделить фрикционную безработицу – свободное
перемещение работников с одного рабочего места на другое с целью занять
именно то рабочее место, которое в наибольшей степени соответствует инди-
видуальным потребностям работника, его профессиональным навыкам и воз-
можностям самовыражения.


Другой вид безработицы – структурная безработица связана со струк-
турными сдвигами в совокупном спросе и совокупном предложении. Эти
сдвиги связаны с изменениями в технологии производства и сопровождаются
изменением спроса на рабочую силу, занятую в тех или иных профессиях.
Структурная безработица весьма устойчива и крайне болезненна, так как за-
тронутым ею работникам часто приходится менять не только профессию, но
и образ жизни.


С учетом географических, природных и климатических условий нашей
страны можно выделить еще один вид безработицы – региональная безрабо-
тица. Которая является результатом сложной комбинации исторических, де-
мографических, социально-экономических обстоятельств. Она связана с тем,
что географическое перемещение рабочей силы не может происходить мо-
ментально и требует определенных затрат времени и средств.


К одному из современных видов безработицы можно отнести институ-
циональную безработицу. Ее порождают, во-первых, современное устройство
рынка рабочей силы, во-вторых, наличие общественных институтов.


Чрезмерное развитие системы страхования по безработице может поро-
дить у части работников добровольный выбор ими праздного образа жизни и
снизить, таким образом, предложение труда:


– введение государством гарантированного минимума заработной платы;
– несовершенство налоговой системы. Чрезмерное завышение по-


доходного налога приводит к сближению заработной платы и пособия по без-
работице, что при прочих неизменных условиях, удлиняет срок фактически
добровольной безработицы;







46


– несовершенство информации о претендентах на рабочие места и ва-
кансиях также удлиняет период безработицы.


Кроме того, среди всех видов безработицы, влияющих на экономическое
состояние страны можно выделить циклическую безработицу, оказывающую
на экономику страны наибольшее влияние. Она связана с изменениями эко-
номической конъюнктуры, повышается в периоды экономических спадов и
снижается в периоды подъемов. Опасность циклической безработицы заклю-
чается в том, что субъект, охваченный циклической безработицей, длительное
время остается не занятым, утрачивает навыки к труду, надежду найти рабо-
ту. В конечном итоге это может привести к утрате государством одного из
основных факторов производства – труда.


В целом, для оценки ситуации на рынке труда определяется общий, уро-
вень безработицы. Он определяется отношением числа безработных к общей
численности трудоспособного населения.


Все перечисленные негативные явления оказывают влияние на изменение
уровня цен и объемов производства, что, в свою очередь, влияет на объем
предложения.


Зависимость между изменением уровня цен и объемом предложения благ
называется функцией совокупного предложения. Общее воздействие измене-
ния уровня цен на предложение благ складывается из двух последовательных
импульсов: эффекта занятости и эффекта производства. В ответ на повы-
шение уровня цен цена предложения каждой единицы труда тоже повышает-
ся. При этом надо иметь в виду, что темп роста цены предложения труда мо-
жет не равняться темпу роста уровня цен. Как правило, в условиях нарушения
равновесия рост цены на труд отстает от роста уровня цен.


Эффект производства характеризует, на сколько изменится объем про-
изводства и предложения благ при изменении уровня цен.


Зависимость между уровнем цен и уровнем предложения труда на-
зывается эффектом занятости.


Однако, надо заметить, что в условиях нарушения равновесия на рынке
труда принимают участие не только два экономических субъекта – домохо-
зяйства, поставляющие ресурс – рабочую силу, и фирмы, потребляющие дан-
ный ресурс. Третьим основным субъектом на рынке труда выступает государ-
ство, которое, с одной стороны, призвано контролировать ситуацию на рынке
труда, выступая арбитром между работодателями и работополучателями.
Кроме того, при нарушении равновесия государство, выступая активным эко-
номическим субъектом, способствует росту занятости. С этой целью государ-
ство на основе совершения законодательного и целевого кредитования сти-
мулирует развитие наиболее перспективных отраслей производства, на осно-
ве государственных бирж труда способствует переквалификации трудоспо-
собного населения. Значительное место в решении проблем безработицы,
особенно в переходный период, занимает самозанятость, а также временная







47


занятость. В процессе самозанятости осуществляется как самообеспечение,
так и возрастает количество производимых общественных благ. Временная
занятость способствует лучшему распределению трудовых ресурсов и также,
в конечном итоге, приводит к увеличению ВНП. Определенная роль на рынке
труда также принадлежит загранице. С помощью миграции населения загра-
ница потребляет «избыточные трудовые ресурсы», находя способы их аль-
тернативного использования.


Такие экономические субъекты, как банки, связаны с рынком труда опо-
средованно через повышение и понижение уровня личных доходов на-
селения, что приводит к расширению или сокращению финансовых кре-
дитных операций между банками и другими субъектами рынка труда.


Основные понятия
Рынок труда Занятость
Номинальная ставка заработной Предложение труда
платы Естественный уровень
Реальная ставка заработной платы безработицы
Безработица Конъюнктурная безработица
Эффект занятости Конъюнктурный разрыв
Закон Оукена Эффект производства


Вопросы для обсуждения
1. В чем различие кейнсианского и классического подходов к спросу на


труд?
2. В чем отличие номинальной заработной платы от реальной?
3. Какую роль играет загруженность производственных мощностей в оп-


ределении конъюнктурного разрыва?
4. Почему, согласно Кейнсу, нельзя уменьшать номинальную ставку за-


работной платы?
5. Приведите примеры, подтверждающие утверждение о том, что «рост


занятости путем снижения ставки заработной платы ниже «естественного
уровня» равносилен задержке технического прогресса».


Тесты
1. При внедрении новых технологий и сокращении рабочих мест увели-


чивается число безработных, охваченных:
а) фрикционной безработицей;
б) сезонной безработицей;
в) структурной безработицей;
г) циклической безработицей.
2. Причиной региональной безработицы является:
а) географических условий;
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б) социально-экономических условий;
в) климатических условий;
г) все перечисленные факторы;
д) ни один из названных факторов.


Раздел 3. ОБЩЕЕ ЭКОНОМИЧЕСКОЕ РАВНОВЕСИЕ
И ТЕОРИИ ЭКОНОМИЧЕСКИХ ЦИКЛОВ


3.1. ОБЩЕЕ ЭКОНОМИЧЕСКОЕ РАВНОВЕСИЕ


При рассмотрении общего экономического равновесия необходимо от-
метить, что существуют различные подходы к этому вопросу. С точки зре-
ния неоклассиков, существуют два независимых друг от друга сектора эко-
номики – реальный и денежный, на основе которых и возможно экономиче-
ское равновесие.


Под реальным сектором понимается производственный сектор, в ко-
тором складываются отношения между работниками и предпринимателями
по поводу купли-продажи рабочей силы и производству товаров и услуг. По-
этому ведущая роль в экономическом равновесии принадлежит рынку труда.
Согласно неоклассической теории, равновесие достигается за счет гибкости
ставки заработной платы. Следовательно, домохозяйства реализуют свои
планы относительно труда, а предприниматели – реализуют свои планы по
его найму. Поэтому домохозяйства получают предполагаемый доход, а пред-
приниматели – предполагаемый объем производства.


Доходы распределяются между рынком благ в виде товаров и услуг и
рынком капитала в виде сбережений. Поэтому, если объем инвестиций равен
объему сбережений, то на рынке благ спрос будет равен предложению. Спрос
предпринимателей на сбережения домашних хозяйств, как источник инвести-
ционных средств, тем больше, чем больший объем инвестиций они намере-
ваются осуществить.


В свою очередь, эти намерения определяются величиной ставки про-
цента. При снижении процентной ставки, оптимальный размер капитала уве-
личивается, следовательно, увеличивается и спрос на инвестиции.


Выравнивание спроса и предложения на рынке капиталов происходит за
счет гибкости ставки процента. Если объем сбережений (т. е. предложение
капитала) превышает объем плановых инвестиций (спрос на дополнительный
капитал), ставка процента снижается. Вследствие этого спрос на инвестиции
возрастает, а предложение сбережений уменьшается, и равновесие возникает
при некоторой ставке процента в условиях абсолютной эластичности спроса и
предложения.


Денежный сектор определяется всей наличной и безналичной денежной
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массой. Основными субъектами денежного сектора выступают банки и госу-
дарство. Государство, выступая одним из субъектов, аккумулирующих де-
нежные средства, является единственным субъектом экономики, обладающим
правом эмиссии денег. Банки же выступают основными субъектами аккуму-
ляции всей наличной и безналичной денежной массы. Количество денег, на-
ходящихся в обращении, определяет уровень цен, на основе которых исчис-
ляются номинальные значения ставки заработной платы и национального до-
хода. Однако, ни скорость обращения, ни национальный доход не зависят от
количества денег, а уровень цен прямо пропорционален массе обращающихся
денег. Следовательно, в условиях исходного состояния общее экономическое
равновесие экономических субъектов достигается на основе располагаемых
оптимальных величин кассовых остатков, необходимых для беспрепятствен-
ного осуществления рыночных сделок. После увеличения количества денег
реальная касса начинает превышать оптимальный размер, и у владельцев воз-
росшей реальной кассы возникнет желание обменять дополнительные деньги
на блага, поэтому спрос на блага возрастет. Предложение же благ увеличить-
ся не может, так как в экономике существует равновесие при полной занято-
сти. В результате чего превышение спроса над предложением вызывает рост
цен. Рост цен будет продолжаться, пока не будет достигнуто равновесие, и
достигается оно по принципу: удвоение денег – удвоение цены. Таким об-
разом, взаимодействие двух секторов: денежного и реального приводит к ус-
тановлению равновесия в новых условиях.


Согласно неоклассической макроэкономической модели, можно сделать
вывод о том, что благодаря гибкости ставки номинальной заработной платы и
ставки ссудного процента рыночный механизм постоянно направляет эконо-
мику к состоянию общего экономического равновесия при полной занятости.
Превышение предложения над спросом на рынке труда (безработица) или на
рынке благ (ситуация перепроизводства) возможно лишь как временное явле-
ние и связано с отклонением относительных цен от своих равновесных значе-
ний. Поэтому изменение количества находящихся в обращении денег не
влияет на равновесные значения реальных параметров экономики, а меняет
только их номинальное значение.


Если центральным звеном неоклассической модели микроэкономи-
ческого равновесия является рынок труда, то в кейнсианской модели ведущая
роль принадлежит эффективному спросу, формирующемуся на рынке благ и
денег. Кейнсианская модель рынка строится с учетом условий равновесия на
отдельных рынках. То есть с учетом ряда исходных функций: производствен-
ной, сбережений, налоговых отчислений, импорта, инвестиций, спроса на
деньги, цены, спроса на труд. Если представить общее экономическое равно-
весие на основе названных экзогенных величин, то это будет такое равнове-
сие, при котором существует устойчивая конъюнктурная безработица. Как
уже указано ранее, причиной ее существования является фиксированная де-
нежная ставка заработной платы.
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Различия во взглядах кейнсианцев и неоклассиков на общее эконо-
мическое равновесие основывается на ряде причин, трактуемых по-разному.


Во-первых, неоклассики изучали хозяйство, соответствующее условиям
совершенной конкуренции, хотя этого в действительности экономика достичь
не может. Кейнсианцы обращают внимание на существование многих несо-
вершенств в действии рыночного механизма: власть монополий, администра-
тивное установление цен, осуществление сделок на основе долгосрочных до-
говоров, неопределенность значений экономических параметров, опреде-
ляющих решения экономических субъектов.


Во-вторых, выводы об экономическом равновесии неоклассиков от-
носятся к функционированию экономической системы в длительном вре-
менном периоде, под которым понимается время, необходимое для завер-
шения процесса приспособления к общему экономическому равновесию при
полной занятости. Рассмотрение экономического равновесия в длительном
периоде позволяет не учитывать краткое нарушение этого равновесия на от-
дельных рынках, т. е. модель в данном случае описывает идеальную конку-
рентную экономику.


Помимо неоклассической и кейнсианской теории существуют иные
взгляды на общее экономическое равновесие. Это можно увидеть при анализе
эффектов Пигу и Фишера.


При разработке подходов к общему экономическому равновесию сторон-
ники различных школ делали попытки объединить кейнсианскую и неоклас-
сическую теории. К одной из таких попыток относится предложение Пигу
включать в число аргументов кейнсианских функций потребления и сбереже-
ния величину реальных кассовых остатков. Эффект Пигу является разновид-
ностью эффекта имущества, в соответствии с ним рост доходов приводит к
росту имущества, что выступает одним из факторов, увеличивающих по-
требление домашних хозяйств. Но если учесть, что имущество, наряду с ак-
тивами, включает в себя и задолженность экономического субъекта, то этот
эффект может быть нейтрализован эффектом Фишера.


Согласно Фишеру, снижение уровня цен может сопровождаться по-
нижением совокупного спроса. Это связано с рядом причин.


Во-первых, при дефляции происходит перераспределение имущества от
должников к кредиторам, т. е. долг возвращается деньгами, повысившими
свою покупательную способность, следовательно, у кредиторов предельная
склонность к потреблению ниже, чем у дебиторов. И с перераспределением
имущества в пользу кредиторов совокупное потребление снизится. Перерас-
пределение имущества приводит к нарушению установившегося равновесия в
экономике, так как кредиторы, получая инвестиционные товары (имущество),
не увеличивают свое текущее потребление. Дебиторы, лишившись инвести-
ционных товаров, также сокращают свое текущее потребление. Их потребле-
ние ограничено уровнем доходов и возрастает склонность к сбережению.
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Во-вторых, некоторая часть дебиторов не сможет возвратить «потяже-
левшие деньги» и разорится. Это тоже снижает совокупный спрос.


В-третьих, сам процесс снижения цен может вызвать у потребителей
желание отложить по возможности покупки на будущее, снижая текущее
потребление, с целью наиболее рационального их использования в будущем.


Эффект Фишера,  нейтрализуя эффект Пигу,  подкрепляет вывод Кейнса
о том, что ценовой механизм не всегда приводит к полному экономическому
равновесию при полной занятости.


Идея реальных кассовых остатков в дальнейшем была разработана эко-
номистом Патинкиным, который считал, что с помощью реальных кассовых
остатков возможно установление рыночного равновесия (количество нереа-
лизованных товаров может быть уравновешено количеством денег, находя-
щихся на счетах).


При включении кассовых остатков в модель общего экономического рав-
новесия был сделан вывод представителями различных школ о том, что эф-
фект реальных кассовых остатков выступает в качестве необходимого зве-
на в механизме приспособления к общему экономическому равновесию как в
неоклассической, так и в кейнсианской концепции. Без него в этих концепциях
не произойдет выравнивания совокупного спроса и совокупного предложения
после экзогенного нарушения равновесия. Однако сущность этого эффекта
интерпретируется по-разному.


Классический или кембриджский эффект: в соответствии с представ-
лениями экономистов классической школы некоторый рост количества денег
при нахождении экономики в равновесии приведет к непосредственному уве-
личению спроса на блага, не меняя сбережения (спроса на ценные бумаги).
Поскольку из-за полной занятости предложение труда на рынке больше расти
не может, единственным результатом роста количества денег будет повыше-
ние уровня цен.


Кейнсианский эффект состоит в том, что с ростом реальных кассовых
остатков непосредственно растет спрос только на ценные бумаги, так
как в противоположность классической школе, видевшей в деньгах лишь
средство платежа, Кейнс рассматривал деньги прежде всего как вид иму-
щества.


Итак, общее экономическое равновесие может быть достигнуто на основе
регулирования совокупного спроса и совокупного предложения с помощью
изменения кассовых остатков, помогающих добиться равновесия как на рын-
ке благ, так и на финансовом рынке, т. е. на основных рынках, характери-
зующих макроэкономику.


Основные понятия
Реальный сектор Денежный сектор
Эффект Фишера Эффект Пигу
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Кассовые остатки Кембриджский эффект
Общее экономическое равновесие Кейнсианский эффект


Вопросы для обсуждения
1. Место реального сектора в достижении равновесия.
2. Роль кассовых остатков для сохранения общего экономического рав-


новесия.
3. Неоклассическая модель макроэкономического равновесия.
4. Кейнсианская модель достижения общего экономического равновесия.
5. Эффект Пигу и эффект Фишера.


Тесты
1. Согласно классическому или кембриджскому эффекту при нахождении


экономики в равновесии некоторый рост количества денег приведет к:
а) росту спроса на ценные бумаги;
б) снижению уровня цен;
в) перераспределению имущества;
г) повышению уровня цен;
д) никак не отразится на экономике.
2. Неоклассики считали, что рыночное равновесие достигается на основе:
а) свободного установления заработной платы на рынке труда;
б) стимулирования эффективного потребительского спроса;
в) фиксированного уровня зарплаты;
г) роста сбережений.
3. Эффект реальных кассовых остатков согласно кейнсианской концеп-


ции приводит к:
а) росту спроса на ценные бумаги;
б) росту уровня цен на блага;
в) снижению совокупного спроса;
г) увеличению спроса на блага.


3.2. ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ЦИКЛЫ


Рассматриваемая нами теория общего экономического равновесия пред-
ставляет собой теорию макроэкономической статики (фиксированный мо-
мент), так как ее целью является определение условий, обеспечивающих ра-
венство спроса и предложения одновременно на всех рынках. В ходе анализа
процесса приспособления экономики к общему равновесию речь шла об из-
менении экономических параметров, но эти изменения не являлись предме-
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том самостоятельного исследования, а служили лишь средством объяснения
механизма восстановления нарушенного равновесия на рынках.


Теория экономических циклов, наряду с теорией экономического роста,
относится к теориям экономической динамики. Теории циклов объясняют
причины колебаний экономической активности общества во времени на ос-
нове волнообразной кривой, которая учитывает развитие экономики с помо-
щью совокупных макроэкономических показателей.


Направление и степень изменения показателя или совокупности по-
казателей, характеризующих развитие народного хозяйства, называется эко-
номической конъюнктурой, поэтому теорию экономических циклов называют
также теорией экономической конъюнктуры.


Рис. 3. Модель экономического цикла


На рис. 3 можно видеть динамику экономического цикла. Несмотря на
спады в промышленном производстве, в экономике наблюдается тенденция
экономического роста.


Промежуток времени между двумя одинаковыми состояниями эко-
номической конъюнктуры называют экономическим циклом. В экономи-
ческом цикле наблюдается ряд экономических состояний экономической
конъюнктуры: высшая точка активности, называемая пиком, неизбежно сле-
дом за ней идет спад или рецессия, который может перейти в глубокий спад –
депрессию – низшую точку активности экономических субъектов; далее сле-
дует оживление, сменяемое подъемом или экспансией – периодом активного
инвестирования и роста производства. Циклические колебания возникают в
результате нарушения общего экономического равновесия. Причины, приво-


Пик


Пик


Экспансия


Оживление


Рецессия


Экономический цикл


Депрессия
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дящие к этому нарушению, трактуются различно. Так, модель Самуэльсона –
Хикса включает в себя только рынок благ. В связи с этим предполагается, что
уровень цен, относительные цены благ и ставка процента постоянны. Насы-
щение потребителей на рынке благ приводит к увеличению склонности к сбе-
режению. Следовательно, нарушение равновесия на рынке благ связано с за-
товариванием рынка ввиду неизменности цен на товары.


Согласно кейнсианской теории предполагается, что объем предложения
совершенно эластичен. Объем же потребления домашних хозяйств в текущем
периоде определяется величиной их доходов в предшествующем периоде, по-
этому принимаемые решения об объемах индуцированных инвестиций ори-
ентированы на приращение совокупного спроса (национальный доход) в
предшествующем периоде. Под индуцированными инвестициями понимаются
инвестиции, непосредственно приводящие к росту объемов производимых
товаров и услуг. Но помимо индуцированных инвестиций существуют еще
автономные расходы. Под автономными расходами понимаются инвестиции,
не приводящие к росту объемов производимых благ в текущем периоде. Они
связаны с внедрением новой технологии, созданием нового продукта. Резуль-
таты автономных расходов сказываются в перспективе, приводя как к росту
объемов производимой продукции, так и к росту ее качества.


Основными субъектами, осуществляющими автономные инвестиции, вы-
ступают предприниматели, так как, ориентируясь на возможные изменения в
спросе, они стремятся учесть его и сформировать его, создавая новый про-
дукт. В условиях ограниченности инвестиционных средств в предпринима-
тельском секторе. Определенная доля автономных расходов принадлежит го-
сударству и банкам.


Суммы индуцированных и автономных расходов отражаются в воз-
растающих размерах НД, как одном из основных показателей, характери-
зующих экономику. И достижение равновесия, и нарушение его будут за-
висеть от размеров автономных расходов, так как величина индуцированных
расходов в определенной степени ограничена как сверху – объемом
НД при полной занятости, так и снизу – отрицательной величиной амортиза-
ции.


Помимо модели Самуэльсона – Хикса, существует модель Тевеса. Тевес
при рассмотрении экономических колебаний, помимо рынка благ, рассматри-
вал еще и рынок денег, который взаимодействует с рынком благ через ставку
процента. Согласно Тевесу: в текущем периоде спрос на деньги для сделок за-
висит от дохода предшествующего периода, а спрос на деньги  как на иму-
щество – от текущей ставки процента.


С включением в модель денежного рынка, область устойчивого рав-
новесия сокращается. Она сужается при увеличении как эластичности ин-
вестиций по ставке процента, так и эластичности спроса на деньги по доходу.
Увеличение эластичности спроса на деньги по ставке процента сдерживает
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сужение области устойчивого равновесия. Изменение ставки процента не
приводит к пропорциональному изменению спроса на инвестиции. Даже при
росте ставки процента объем инвестиций может увеличиваться, если при этом
дисконтная ставка будет расти в большей степени.


Спрос на деньги, как на источник дохода, более эластичен. В зависимости
от предполагаемого дохода деньги с помощью банковской системы и рынка
ценных бумаг могут быстро перетекать из одной области деятельности в дру-
гую, приводя к нарушению равновесия в макроэкономике.


Посредством модели Тевеса можно показать возможности банковской
системы в регулировании конъюнктурных колебаний экономической актив-
ности. С помощью варьирования уровнем банковского процента банковская
система оказывает влияние на предельную склонность к потреблению и пре-
дельную склонность к сбережению со стороны субъектов рынка. Это сказы-
вается на преодолении дисбаланса и достижении равновесия в макроэконо-
мической системе.


Можно предложить еще одну модель, описывающую теорию экономиче-
ских циклов – модель Калдора. Как и модель Самуэльсона – Хикса, модель
Калдора состоит только из рынка благ. Специфика этой модели проистекает
из нелинейности функций сбережения и инвестиций. Калдор исходит из того,
что в коротком периоде объем инвестиций зависит от величины реального
НД, причем зависимость эта не одинакова при различных уровнях экономи-
ческой активности. При низком уровне занятости увеличение НД почти не
увеличивает инвестиций, так как имеются свободные производственные
мощности. Мало эластичны инвестиции по доходу и в периоды избыточной
занятости они не приводят к росту НД, так  как в такие периоды инвестирова-
ние связано с большими издержками из-за высоких ставок процента и зара-
ботной платы. В фазе подъема, т. е. при переходе от низкой к возрастающей
занятости, значение эластичности инвестиций по доходу становится больше
единицы в связи с ростом реального капитала.


Сбережения в коротком периоде тоже являются нелинейной возрас-
тающей функцией от дохода. При низком уровне дохода предельная склон-
ность к сбережению относительно велика, так как существует стремление
людей за счет сбережений перейти на более высокий уровень благосостояния.
И когда уровень благосостояния стабилизируется, люди снижают долю сбе-
регаемого дохода.


Еще одно направление освещает теория реального экономического цикла.
Сторонники теории реального экономического цикла связывают колебания
объемов производства и занятости с изменением факторов технологического
характера, выражающих способность экономики преобразовывать производ-
ственные ресурсы (капитал и труд) в товары и услуги.


Рост научно-технического потенциала общества приводит к расширению
производства и занятости через действие эффекта межвременного замещения.
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Спад производства в моделях реального экономического цикла трактуется как
период научно-технического регресса. Сокращение объемов производства и
занятости (как следствие ослабления стимулов к труду) понимается как ре-
зультат ухудшения технической базы производства.


Хотя принято считать, что НТП носит плавный характер и, следова-
тельно, регресс кажется невозможным, тем не менее, факт технических по-
трясений отрицать невозможно, если рассматривать их более широко. Су-
ществует целый ряд явлений, которые как будто не имеют отношения к тех-
нике и технологии, но по характеру воздействия аналогичных техноло-
гическим изменениям, так как затрагивают процесс преобразования труда и
капитала в товары и услуги. Поэтому влияние неблагоприятных погодных ус-
ловий, жестких норм охраны окружающей среды, повышения мировых цен на
нефть приводит к увеличению издержек производства на единицу продукции,
что подобно снижению технического уровня производства.


Выводы о связи экономического цикла с резкими изменениями тех-
нологических аспектов производства были подтверждены в статистических
данных о затратах производственных ресурсов труда и капитала в объемах
производства ВНП. Сопоставление проводилось на основе так называемого
остатка Солоу – разница между показателями прироста объема производства
и затрат факторов производства, взвешенных по доле в НД. С помощью ос-
татка Солоу можно оценить прирост объема производства, обусловленный
иными, чем увеличение затрат ресурсов, причинами, например, изменением
технологии производства.


Тенденции изменения остатка Солоу соответствуют тенденциям ди-
намики производства: его сокращение приходит на периоды экономических
спадов. Поэтому можно сделать вывод, что резкое изменение технологии
производства является важнейшим источником колебаний в экономике. Хотя
на остаток Солоу имеется и другая точка зрения: уменьшение значения остат-
ка Солоу в периоды спадов связаны с заниженной оценкой производительно-
сти труда, так как статистика не улавливает снижения его интенсивности.


Основные понятия
Теория экономической динамики Депрессия
Рецессия Экономическая конъюнктура
Экспансия Модель Калдора
Спрос на деньги Модель Тевеса
Эффект межвременного замещения Остаток Солоу


Вопросы для обсуждения
1. Место теории экономических циклов для достижения стабильности в


экономике.
2. Дайте общую характеристику экономического цикла.
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3. Причины, приводящие к нарушению экономического равновесия.
4. Каким образом может повлиять НТП на развитие экономического кри-


зиса?


Тесты
1. Согласно модели Самуэльсона-Хикса циклические колебания возни-


кают в результате:
а) нарушения равновесия на рынке благ;
б) увеличения склонности к сбережению со стороны домохозяйств;
в) изменений, связанных с рынком денег и колебанием ставки процента;
г) причин технического характера;
д) все предыдущие ответы верны.
2. Теория реального экономического цикла связана:
а) с нарушением равновесия на рынке благ;
б) с развитием научно-технического регресса;
в) с нарушением в деятельности банковской системы;
г) с изменением объема инвестиций.


3.3. ИНФЛЯЦИЯ


Инфляция – долговременный процесс снижения покупательной спо-
собности денег. Существует открытая и скрытая (или подавленная) инфляция.


Открытая инфляция проявляется в продолжительном повышении уровня
цен. Скрытая инфляция заключается в усилении товарного дефицита. Она
возникает в условиях жесткого государственного контроля.


Кроме продолжительного процесса роста цен, существует ситуация одно-
кратного повышения уровня цен, такая ситуация называется инфляционным
шоком, который может стать импульсом для развертывания инфляции, а мо-
жет и не стать им. Тогда экономика абсорбирует инфляционный шок, т. е. по-
гашает его с помощью устойчивого равновесия на отдельных рынках.


Уровень инфляции в ее открытой форме определяется темпом прироста
уровня цен. Инфляция относится к числу основных дестабилизирующих фак-
торов рыночной экономики. Чем выше ее уровень, тем более она опасна, так
как приводит к кризису денежной системы.


Помимо снижения покупательной способности денег, возможно уве-
личение их покупательной способности, которая называется дефляцией. Де-
фляция характеризуется долговременным снижением уровня цен. Замедление
темпов инфляции называется дезинфляцией.


Представления субъектов рынка о будущем уровне цен, или инфля-
ционные ожидания, входят в число важнейших параметров, определяющих их
поведение. Поэтому для комплексного анализа причин возникновения ин-
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фляции и ее воздействия на экономическую конъюнктуру в макроэко-
номическую модель нужно включить инфляционные ожидания. Так как ин-
фляция означает непрерывный рост цен, то для ее включения в макро-
экономическую модель необходимо установить связь между темпами при-
роста уровня цен и объемов совокупного спроса и совокупного предложения.


Рассмотрим взаимосвязь спроса, предложения и инфляции на основе
спроса и предложения с учетом одного из основных факторов производства –
труда.


Что определяет денежную цену предложения труда при заданном уровне
цен? Как и любая цена, цена труда зависит от конъюнктуры рынка. Когда на
рынке труда имеет место дефицит, то рабочие могут рассчитывать на боль-
шую заработную плату, чем в период существования конъюнктурной безра-
ботицы и наоборот. Эта зависимость может быть изображена графически. Ее
графическое изображение получило название кривой Филлипса. Согласно
кривой Филлипса в текущем периоде ставка заработной платы растет по
сравнению с предыдущим периодом только при снижении безработицы ниже
естественного уровня. Поскольку в состоянии неполной занятости денежная
заработная плата снижается от периода к периоду, а цены устанавливаются по
методу «затраты времени», то каждому объему предложения соответствует
более низкий уровень цен.


Снижение безработицы и увеличение занятости сопровождаются ростом
инфляции, так как в экономике постепенно уменьшается объем не-
использованных ресурсов. Расширение производства осуществляется на ос-
нове привлечения работников более высокой ставкой заработной платы и со-
провождается ростом цен на инвестиционные товары. Это приводит к тому,
что с уменьшением темпов безработицы происходит рост темпов инфляции,
то есть между инфляцией и безработицей существует обратная зависимость.
Кроме того, работодатели, повышая заработную плату, сопоставляют ее с
предстоящими издержками производства и ценой конечного продукта. Когда,
по их мнению, уровень номинальной заработной платы не превышает реаль-
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ную заработную плату, они находят выгодным для себя ее рост, вовлекая, та-
ким образом, работников в производство и увеличивая занятость. В свою оче-
редь, работники также находят выгодным для себя повышение номинальной
заработной платы, так как по их субъективным представлениям она приводит
к повышению ее реального уровня. В конечном счете, это приводит к повы-
шению спроса рабочих мест на рынке труда и росту конкуренции. Повыше-
ние занятости приводит к увеличению объемов производства товаров и услуг.


При использовании в экономических моделях ожидаемых значений
каких-либо параметров можно исходить из того, что они задаются экзогенно.
Однако результаты анализа оказываются более продуктивными, если ожи-
даемые значения будут носить эндогенный характер. На их основе
можно построить статичную модель инфляционного ожидания. Например,
продавец цветов знает, что только половину из всех выращенных цветов
он сможет продать. Для возмещения возможного ущерба он удваивает цену
цветов на те, которые будут проданы, избегая таким образом ущерба
от своей деятельности.


Помимо теории адаптивных ожиданий, существуют еще рациональные
инфляционные ожидания (учитывают и другие факторы: погоду и т. д.)


Согласно теории адаптивных ожиданий, запущенный механизм ин-
фляционных процессов невозможно остановить немедленно даже при же-
стких мерах сдерживания роста совокупного спроса. Предприниматели и ра-
ботники привыкли к инфляции и ожидают, что она будет продолжаться. Ра-
бочие предполагают рост стоимости жизни как результат роста инфляции,
поэтому, заключая контракты, предусматривают в них ежегодный прирост
заработной платы. Фирмы ожидают повышения цен на привлекаемые ими
факторы производства, поэтому планируют объем производства и рост цен на
свою продукцию таким образом, чтобы переложить это увеличение на плечи
потребителей.


Обратимся к теории рациональных ожиданий. Формируя свои грядущие
ожидания, рационально мыслящий субъект должен подвергать анализу не
только прошлое, но и будущее. В частности, ему необходимо внимательно
относиться к тому, о чем говорят и что, видимо, будут делать лица, от кото-
рых зависит принятие государственных решений. Ему также необходимо
принять во внимание вероятное влияние настоящей и будущей экономиче-
ской политики на дальнейшее развитие экономических событий, т. е. люди не
наивно воспринимают полученную информацию, а стремятся предусмотреть
действительный ход событий. Условиями возникновения инфляции являются:


– более быстрый рост количества денег или скорости их обращения по
сравнению с ростом реального НД;


– более быстрый рост уровня цен по сравнению с ростом реального до-
хода;
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– более быстрый рост номинального количества денег в сравнении с ре-
альным доходом.


В зависимости от отношения к названным условиям различают монетар-
ные и немонетарные концепции инфляции. Монетаристы одной из основных
причин инфляции считают повышение номинального количества денег, пре-
вышающего рост производства благ, при неизменном объеме обращения де-
нег. Виновником инфляции в этом случае является банковская система, слабо
контролирующая размер денежной базы и процесс создания чековых денег,
либо население, увеличивающее использование своих долговых обязательств
в качестве средства платежа. Инфляция может возникнуть и при неизменном
номинальном количестве денег, если скорость их обращения растет быстрее,
чем объем производства, что приводит к избытку денег в обращении. Инфля-
ционные процессы могут развиваться в условиях роста цен на блага и отста-
ванием от них реальных доходов. Это связано с несколькими причинами: со-
кращением производства ниже равновесного уровня, увеличением издержек
производства в результате роста цен на сырье и т. п.


В немонетаристской концепции причиной инфляции может быть по-
вышение затрат производства в результате превышения роста заработной
платы над ростом производительности труда или превышение роста налогов
над ростом реальных доходов, т. е. инфляция может возникнуть в результате
борьбы за перераспределение НД.


Во время инфляции экономическим субъектам для поддержания размера
реальных кассовых остатков на неизменном уровне приходится увеличивать
свой номинальный денежный фонд пропорционально темпу инфляции,
уменьшая располагаемый доход, а это равно еще одному налогу, который на-
зывается инфляционным. Получателем инфляционного налога является эми-
тент дополнительных денег, то есть государство.


Чистый доход государства от инфляционного налога равен разнице меж-
ду ценностью дополнительно выпущенных банкнот и затратами на их изго-
товление. Этот доход называется сейоранжем.


Таким образом, все макроэкономические субъекты испытывают на себе
воздействие инфляции. Перераспределение национального дохода в результате
инфляции приводит к расслоению среди субъектов рынка. В большей степени
негативные последствия инфляции сказываются на кредиторах, так как воз-
вращающиеся к ним деньги обладают меньшей покупательной способностью.
Кроме того, не все субъекты, получившие кредит в предшествующем периоде,
в состоянии его вернуть. Это также приводит к разорению кредиторов. Так как
кредит может выступать не только в денежной, но и в производительной фор-
ме, и в виде сырья, то в качестве кредиторов могут выступать все субъекты
рынка. Так, если домохозяйства поставили ресурсы предпринимательскому
сектору в период инфляции, то получаемые ими деньги могут не окупить за-
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трат на производство ресурсов в домохозяйствах из-за временного разрыва
между продажей ресурсов и поступлением денег за них.


То же самое происходит и с банковским кредитом, и с товарным креди-
том. В целом, в результате инфляции значительная часть экономических
субъектов терпит на себе ее негативные последствия. Даже государство, по-
лучив сейоранж, в следующих периодах получает уменьшающиеся доходы в
виде налогов в результате сокращения уровня доходов налогоплательщиков.


Важным социально-экономическим следствием инфляции является пере-
распределение дохода и имущества между населением и государством, а так-
же между различными слоями населения. Необходимой составляющей анти-
инфляционной политики, направленной на предотвращение гиперинфляции
является снижение темпа прироста денежной массы, что приводит к сниже-
нию производства и снижению занятости. Для предотвращения инфляцион-
ных процессов существует два варианта антиинфляционной политики, при-
меняемые странами с целью восстановления стабильности экономики.


Первым является шоковая терапия. Шоковая терапия предполагает ис-
пользование чисто монетаристских антиинфляционных мер, т. е. либера-
лизацию хозяйственной жизни, освобождение цен, свертывание государст-
венного сектора экономики, ограничение роста денежной массы, сокращение
социальных программ, ограничение роста национального дохода. Сле-
довательно, шоковая терапия предполагает подавление инфляции за счет на-
селения.


Вторым - градуирование. Градуирование предусматривает более мягкий
подход к регулированию экономики и уменьшению инфляции. Градуирова-
ние представляет собой ограничение роста денежной заработной платы рос-
том средней производительности труда, а рост цен, ростом расходов на опла-
ту труда. Однако в период нестабильности наблюдается процесс недогрузки
производства, что приводит к снижению средней производительности труда.
Снижение же в результате этого заработной платы приводит к сокращению
потребления населения, что, в свою очередь, приводит к дальнейшему сни-
жению производительности труда.


Каждый из вариантов антиинфляционной политики осуществляется в за-
висимости от конкретной социально-экономической ситуации в стране, как
правило, используется сочетание различных мер по регулированию инфля-
ции. Необходимо заметить, что наиболее последовательные приверженцы ме-
тодов «шоковой терапии», в частности Россия, испытали на себе наиболее
сильные их негативные последствия, что сказалось в значительном спаде
производства и росте безработицы.


Основные понятия
Инфляция Инфляционный шок
Дефляция Дезинфляция







62


Кривая Филлипса Теория адаптивных ожиданий
Рациональные ожидания Денежная база
Инфляционный налог Сейоранж
Эмитент Антиинфляционная политика
Шоковая терапия Градуирование


Вопросы для обсуждения
1. В чем отличие инфляции и инфляционного шока? Каковы могут быть


последствия для экономики этих экономических явлений?
2. Почему для анализа макроэкономики в макроэкономическую модель


необходимо включать инфляционные ожидания?
3. При каких условиях возможна инфляция, и каким образом их можно


предотвратить?
4. Что такое инфляционный налог и кто его получает?
5. Какие антиинфляционные меры могут быть предприняты государст-


вом?


Тесты
1. Согласно монетаристской концепции инфляция может возникнуть:
а) в результате борьбы за перераспределение национального дохода;
б) в результате повышенного номинального количества денег;
в) в результате повышения скорости обращения денег;
г) в результате снижения реальных доходов населения.
2. При проведении антиинфляционной политики с помощью «шоковой


терапии» используется:
а) монетаристские антиинфляционные меры;
б) немонетаристские антиинфляционные меры;
в) комбинированные антиинфляционные меры.
3. Социально-экономическим следствием инфляции можно считать:
а) перераспределение дохода и имущества между населением и государ-


ством;
б) разорение кредиторов;
в) ухудшение экономического положения всех субъектов рынка;
г) все ответы верны;
д) все ответы неверны.
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Раздел 4. ГОСУДАРСТВО И ЕГО РОЛЬ
В СТАБИЛИЗАЦИОННОЙ ПОЛИТИКЕ


4.1. СТАБИЛИЗАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА
В ЗАКРЫТОЙ ЭКОНОМИКЕ


Стабилизационная политика государства – это система экономических
мероприятий правительства, направленных на сдерживание роста безработи-
цы и инфляции, стимулирование экономического роста, обеспечение ста-
бильности платежного баланса страны.


В зависимости от состояния экономической конъюнктуры, цели ста-
билизационной политики оказываются в отношениях взаимодополняемости,
взаимозаменяемости и нейтральности. Это определяет тактику стаби-
лизационной политики в конкретной ситуации.


По набору используемых мероприятий стабилизационную политику де-
лят на: фискальную, кредитно-денежную и комбинированную. В общем виде
суть стабилизационной политики сводится к воздействию государства на со-
вокупной спрос и совокупное предложение с целью поддержания их динами-
ческого равновесия при желаемых значениях занятости, уровня цен и роста
дохода.


Фискальная политика – воздействие государства на экономическую
конъюнктуру посредством изменения объема государственных расходов и
налогообложения.


Государственные расходы осуществляются на основе государственного
бюджета, однако, они не могут превышать величину поступающих в бюджет
средств. В ходе осуществления фискальной политики может возникнуть де-
фицит или избыток государственного бюджета. Финансировать бюджетный
дефицит можно двумя путями:


– во-первых, позаимствовать у населения (продать ему облигации);
– позаимствовать у Центрального банка.
В первом случае возрастут активы Центрального банка и увеличится де-


нежная база, то есть произойдет монетаризация государственной за-
долженности.


Во втором случае заимствование у ЦБ приведет к росту отсроченных
платежей. Если отсроченные платежи накапливаются в отношении предпри-
ятий государственного сектора, то эти дефициты накапливаются, увеличивая
общий дефицит госбюджета. Хотя отсроченные платежи, в отличие от моне-
таризации, официально считаются неинфляционным способом финансирова-
ния бюджетного дефицита, на практике это служит толчком к повышению
общего уровня цен и уровня инфляции.


Другая ситуация с преобразованием бюджетного избытка. Государство
может направить бюджетный избыток на погашение своего долга перед насе-
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лением, выкупая облигации, а также погасить часть внесенного долга.
К фискальной политике относят только такие манипуляции государ-


ственного бюджета, которые не сопровождаются изменением количества на-
ходящихся в обращении денег. Если мероприятия фискальной политики не-
посредственно направлены на рынок благ, то при проведении кредитно-
денежной политики, объектом регулирования является денежный рынок.


Суть кредитно-денежной политики состоит в воздействии на эконо-
мическую конъюнктуру посредством изменения количества находящихся в
обращении денег. Главная роль в проведении кредитно-денежной политики
принадлежит государственному банку. Изменить количество денег в обраще-
нии Центральный банк может тремя путями:


1. Проведение операций на открытом рынке ценных бумаг. Центральный
банк, покупая ценные бумаги, увеличивает денежную базу; продавая – со-
кращает ее.


2. Изменение нормы минимального резервного покрытия. Резервная нор-
ма - определенное количество денег, определяемое с помощью процента ко
всем активам коммерческих банков и обязательных для хранения в Централь-
ном банке в виде обязательных резервов. Чем норма выше, тем меньше кре-
дитов могут предоставить коммерческие банки. И это ограничивает количест-
во находящихся в обращении денег.


3. Изменение учетной ставки процента. Учетная ставка представляет
норму процента, под который коммерческие банки получают кредиты у Цен-
трального банка. При ее снижении объемы кредитов и количество денег в об-
ращении возрастают, и наоборот.


Необходимо отметить, что изменение уровня цен играет активную роль в
процессе проведения мероприятий, как в фискальной, так и в кредитно-
денежной политике. При этом, эффект изменения уровня цен действует в
противоположном целям экономической политики направлении. Поэтому,
для повышения конечной результативности регулирования рыночной эконо-
мики, целесообразно сочетать мероприятия фискальной и кредитно-денежной
политики, то есть расширение государственных закупок на рынке благ согла-
совывать с решениями Центрального банка по увеличению ликвидности, а
сокращение номинального количества денег с ростом налогообложения или
сокращением государственных расходов.


Сочетание двух политик: фискальной и кредитно-денежной нашло отра-
жение в комбинированной политике. Так как стабилизационная политика
сводится к манипуляции государственным бюджетом и изменению предло-
жения денег, то ее осуществление непосредственно влияет на размеры бюд-
жетного дефицита и государственного долга.


Дефицит государственного бюджета – это разность между расходами и
доходами государства за определенный период.


Государственный долг – это алгебраическая сумма бюджетного дефицита
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и избытков за все прошедшие годы. Государственный долг необходимо рас-
сматривать в виде внутреннего и внешнего долга.


Под внутренним государственным долгом понимается задолженность го-
сударства гражданам, фирмам и учреждениям данной страны, которые явля-
ются держателями ценных бумаг, выпущенных государством.


Под внешним долгом понимается задолженность государства ино-
странным гражданам, иностранным фирмам и учреждениям, а также госу-
дарствам и международным финансовым организациям.


Государственный бюджет не может быть сбалансирован на каждый год.
Если бы правительство стремилось к достижению этого каждый год, это бы
приводило к еще более сильным колебаниям в экономике. Однако если бюд-
жетный дефицит сохраняется долго и государственный долг растет, то воз-
можности правительства при проведении стабилизационной политики огра-
ничиваются из-за необходимости уплаты процентов по долгу и это может
стать веской причиной дефицитности государственного бюджета, превраща-
ясь в порочный круг.


Общий дефицит государственного бюджета, уменьшенный на сумму вы-
плат процента по долгу, называется первичным дефицитом.


Сумма выплат процента по государственному долгу, деленная на ве-
личину национального дохода, выступает в качестве нижнего предела ставки
подоходного налога, сужая тем самым пространство для маневров при прове-
дении фискальной политики. По абсолютной величине невозможно опреде-
лить величину государственного долга. Существует другой показатель – доля
государственного долга в национальном доходе. Необходимо заметить, что
государственный долг может быть уменьшен. Это возможно в двух случаях:


– когда образуется первичный бюджетный избыток, т. е. сумма выплат
процентов больше предполагаемых;


– когда темп прироста реального национального дохода превышает ре-
альную ставку процента.


К числу важнейших задач осуществления стабилизационной политики
относят выбор комбинаций целей, наилучшим образом соответствующих хо-
зяйственной конъюнктуре. Процедура определения оптимальной комбинации
целей стабилизационной политики в закрытой экономике формально может
быть представлена в виде максимизации функции популярности правительст-
ва. Она зависит от того, насколько конкретная комбинация его экономиче-
ских целей отвечает интересам населения.


Основные понятия
Стабилизационная политика Фискальная политика
Кредитно-денежная политика Комбинированная политика
Норма резервного покрытия Государственный бюджет
Бюджетный дефицит Государственный долг
Первичный дефицит Первичный бюджетный избыток
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Вопросы для обсуждения
1. Что собой представляет антиинфляционная политика государства?
2. Какова роль Центрального банка в стабилизации экономики?
3. Что такое Государственный долг, и какова его роль в стабилизации


экономики?
4. Откуда появляется дефицит государственного бюджета, и за счет ка-


ких средств он может быть погашен?


Тесты
1. При появлении бюджетного избытка государству предпочтительнее:
а) погасить часть государственного долга;
б) вложить в социальную сферу дополнительные денежные средства;
в) дать кредиты предпринимателям на развитие производства;
г) вложить в фундаментальную науку;
д) направить на развитие вооружения.
2. Под первичным дефицитом понимают:
а) разность между доходами и расходами государства за определенный


период (год);
б) задолженность государства иностранным гражданам;
в) алгебраическую сумму бюджетного дефицита и избытков за все про-


шедшие годы;
г) дефицит государственного бюджета, уменьшенный на сумму выплат


процента по долгу.


4.2. СТАБИЛИЗАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА
 В ОТКРЫТОЙ ЭКОНОМИКЕ


В современном мире экономика любой страны в той или иной мере под-
вергается воздействию мирового хозяйства. Степень влияния заграницы на
национальную экономику зависит от удельного веса последней в мировом хо-
зяйстве.


В качестве комбинации целей проведения стабилизационной политики в
открытой экономике выступает «двойное равновесие» – внутреннее равнове-
сие и внешнее равновесие. Внутреннее равновесие достигается с помощью
равновесия на всех макроэкономических рынках страны при полной занято-
сти. Внешнее равновесие достигается при помощи нулевого сальдо платежно-
го баланса страны.


Меры государства по стабилизационной политике фактически сводится к
поддержанию равновесия функционирования трех рынков: товарного, денеж-
ного и валютного.







67


Рассмотрим влияние мер государственной стабилизационной политики
на состояние платежного баланса страны.


Платежный баланс представляет собой составленный в форме бух-
галтерских счетов статистический отчет о торговых и финансовых сделках
экономических субъектов страны с заграницей за определенный период
(обычно год). В платежном балансе выделяют четыре балансовых счета:


– торговый баланс (движение товаров);
– баланс услуг (туризм, перевозка);
– баланс переводов (денег между странами);
– баланс операций с капиталом (при постройке чего-либо за границей за


счет своих средств, а также капитальные вложения иностранных граждан в
отечественную экономику).


Торговый баланс представляет собой выручку от экспорта и расходы на
импорт товаров. Движение товаров и поступление по ним денег могут не сов-
падать по времени, поэтому допустимо некоторое временное отклонение от
нулевого баланса.


Баланс услуг является выручкой от предоставления услуг и оплатой ус-
луг, предоставленных заграницей. Необходимо обратить внимание, что миро-
вой тенденцией является увеличение доли баланса услуг в платежном балансе
стран. За счет туризма и других услуг более чем на 20 процентов формируют-
ся балансы многих стран. Например, в такой стране как Сингапур большая
часть торгового баланса, а также национального бюджета формируется за
счет деятельности сферы услуг.


Баланс переводов помимо чистых денежных переводов, учитываются
безвозмездные поставки товаров и услуг по их текущей ценности.


Кроме предоставления торговых кредитов, в балансе движения капиталов
отражаются «портфельные кредиты», то есть расходы граждан страны на
приобретение заграничных финансовых активов. Также в балансе движения
капиталов отражаются инвестиции и денежные поступления от нерезидентов
(представитель вне страны), покупающих финансовые активы в данной стра-
не.


На состояние платежного баланса фискальная политика влияет по двум
направлениям: через воздействие на уровень дохода и затем на ставку про-
цента. В результате воздействия фискальной политики увеличение государст-
венных расходов через мультипликационный эффект может привести к росту
дохода, что способствует расширению спроса на отечественные товары и, как
результат – избыток торгового баланса. Однако рост государственных расхо-
дов часто происходит на основе заимствования на внешних финансовых рын-
ках, что может привести к дефициту торгового баланса.


Дефицит платежного баланса означает, что жители данной страны в
данном периоде заплатили иностранным гражданам больше, чем получили от
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них, то есть иностранцы имеют больше денег данной страны, сумма которых
составляет величину, равную величине дефицита платежного баланса. Эти
деньги будут предъявлены в Центральный банк для обмена и валютные ре-
зервы Центрального банка сократятся, так как суммарное сальдо платежного
баланса и баланса валютных ресурсов Центрального банка должно равняться
нулю.


Состояние платежного баланса, изменяя активы ЦБ, непосредственно
влияет на предложение денег в стране. В ходе осуществления торговых и фи-
нансовых операций между странами возникает валютный рынок. На нем в
процессе обмена устанавливается курс национальной валюты: девизный или
обменный.


Девизный курс показывает, сколько единиц иностранной валюты
можно получить за единицу отечественной, то есть, например,


1 рубль = 1/28 $ или 1/32 евро.
Обменный курс показывает, сколько единиц отечественной валют можно


получить за единицу иностранной, т. е. 1 $ = 28 рублей1.
На нерегулируемом государством девизном рынке курсы национальных


валют устанавливаются посредством механизма спроса и предложения. Такие
курсы называются плавающими.


Необходимость существования рынка валют связана с существованием
мирохозяйственных связей и мировой торговлей. Так, например, при наличии
торговых отношений между Россией и США спрос на рубли в обмен на дол-
лары возникает у резидентов США в связи с их желанием покупать россий-
ские товары и услуги или ценные бумаги. То есть спрос на рубли определяет-
ся объемом российского экспорта в США и притоком капитала из США в
Россию. Предложение же рубля на валютном рынке зависит от объема им-
порта России и вывозом из нее капитала в Соединенные Штаты Америки.
При заданном курсе цен понижение девизного курса рубля увеличивает спрос
на российские товары. Прежде, чем определить спрос и предложение рубля к
доллару для приобретения ценных бумаг нужно выявить побудительные мо-
тивы международного перелива капиталов. Для пополнения своего портфеля
люди принимают во внимание два момента:


– различия в процентных ставках;
– ожидаемые изменения валютного курса.
В чью пользу будет соотношение процентных ставок и твердости ва-


лютного курса, ценные бумаги той страны и будут привлекательнее для при-
обретения, так как инвестор отдает предпочтение прибыли, а не патриотизму.


Существует фиксированный валютный курс, регулируемый государст-
вом. При фиксированном валютном курсе у правительства есть кроме кре-
дитно-денежной и фискальной политики еще один инструмент воздействия
                                                          
1 Соотношение валют дано автором условно, с целью объяснения экономических категорий, поэтому реаль-
ный курс различных валют будет отличаться от указанного в примере.
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на экономическую конъюнктуру – это повышение или понижение валютного
курса.


Поскольку величина чистого экспорта зависит от уровня валютного курса
национально денежной единицы, последний (валютный курс) можно исполь-
зовать в качестве инструмента регулирования величины совокупного спроса.
Играя на понижении валютного курса, Центральный банк стремится к созда-
нию ситуации, когда у иностранных граждан происходит увеличение спроса
на товары и деньги в связи с уменьшением их стоимости.


Достаточно большая условность осуществления правительством ста-
билизационной политики из-за непредсказуемости реального поведения
экономических субъектов характеризует рассматриваемую теорию идеаль-
ной. Но даже если теория отражает реальное поведение субъектов, встре-
чается ряд препятствий, снижающих эффективность стабилизационной
политики.


Например, временные лаги. Временные лаги – это промежуток времени
между моментами отклонений экономической конъюнктуры от намеченного
правительством состояния и принятия решения о проведении конкретных
стабилизационных мероприятий.


Под внутренним временным лагом понимается время от периода наме-
чающейся нестабильности экономики, принятием правительством решения
по ее исправлению и внедрением этого решения в жизнь – все это образует
так называемый внутренний временной лаг.


Так, кредитно-денежная политика в состоянии меняться быстрее, чем
фискальная, но на ее проведение тоже затрачивается время, поэтому внутрен-
ний временной лаг у кредитно-денежной политики менее продолжителен, чем
при проведении фискальной политики.


Изменение учетной ставки Центральным банком требует согласования с
правительством, после чего изменение учетной ставки приводит к изменению
процентных ставок в коммерческих банках, что составляет внутренний вре-
менной лаг. Однако это мероприятие не всегда может приводить к изменению
денежного предложения. Даже если такое изменение произойдет, то для
оценки воздействия кредитно-денежной политики необходимо будет взять
длительный период времени, чтобы определить изменения в денежном пред-
ложении. Этот промежуток времени составляет внешний временной лаг.


Под внешним временным лагом понимается период времени между нача-
лом осуществления мероприятий стабилизационной политики и изменением
под их воздействием экономической конъюнктуры. Внешний лаг обычно бо-
лее продолжителен при проведении кредитно-денежной политики по сравне-
нию с проведением фискальной. Так, увеличение государственных расходов,
как средство воздействия для достижения макроэкономического равновесия,
непосредственно повышает совокупный спрос, а покупка ценных бумаг Цен-
тральным банком – сначала снизит ставку процента, а затем может повысить
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спрос на инвестиции. Но в данном случае нет прямой зависимости между
снижением процентной ставки и ростом спроса на инвестиции.


В ходе разработки программы стабилизационных мероприятий, которая
предусматривает изменение способов воздействия на экономические субъек-
ты, правительству необходимо учитывать способ формирования ожиданий
экономических субъектов. В то же время ожидания сами зависят от характера
проведения стабилизационной политики. Поэтому в государственной про-
грамме по стабилизации экономики все полнее используется концепция ра-
циональных ожиданий. Однако формальный подход к ее использованию ока-
жется неэффективным.


Так, в соответствии с концепцией рациональных ожиданий предполагае-
мая экономическая политика не приводит к желаемому результату, потому
что в ответ на объявленное решение правительства об увеличении предложе-
ния денег в два раза, предприниматели удвоят цены благ, а профсоюзы – цену
предложения труда.


В качестве примера положительного использования теории рациональ-
ных ожиданий можно привести отмену талонной системы в России в пере-
строечный период. Отмена талонной системы на продукты питания осуще-
ствлялась при накоплении товарных запасов, превышающих примерно в три
раза месячный спрос на продукты. Это позволило в течение двух первых не-
дель подавить ажиотажный спрос. Экономика регионов не вошла в ситуацию
товарного дефицита. В результате чего было установлено нормальное по-
требление в соответствии с предложением товаров со стороны производите-
лей по установившимся ценам.


Проведение открытой стабилизационной политики требует дополни-
тельных мероприятий для ее реализации. В связи с этим у правительства мо-
жет возникнуть соблазн – преподносить населению «сюрпризы», то есть за-
ранее не оповещать общество о готовящихся экономических мероприятиях.
Во всех случаях, когда правительство строит свою политику на «сюрпризах»
(неожиданные денежные реформы, непредсказуемые изменения налогообло-
жения, не предусмотренные переносы выплат государственного долга, как
это имело место в августе 1998 г., и прочее), достижение равновесия стано-
вится весьма проблематичным. Если оно установится, то устанавливается при
менее благоприятных условиях, по сравнению с первоначальным состоянием,
в результате возникновения дополнительных общественных затрат. Следст-
вием политики «сюрпризов» является недоверие к национальной валюте, ук-
лонение от уплаты налогов, сужение кредитной системы, то есть действен-
ность государственной политики оказывается не вполне эффективной.


Несмотря на то, что деятельность правительства носит осознанный целе-
направленный характер и заключается в необходимости воздействия на эко-
номику с целью достижения в ней равновесного состояния, кроме названных
мер по стабилизации экономики государством осуществляется еще ряд мер,
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совокупность которых получила название дискреционной государственной
политики.


Под дискреционной политикой понимается сознательное целенаправлен-
ное изменение размеров государственных расходов, налогов и сальдо госу-
дарственного бюджета в результате специальных решений правительства, на-
правленных на изменение объема производства, условий занятости и темпов
инфляции. Термин «дискреционный» означает, что все мероприятия, осуще-
ствляемые в экономике, проводятся по усмотрению правительства.


При дискреционной политике в целях стимулирования совокупного
спроса в период спада правительство увеличивает государственные расходы
или снижает налоги, создавая дефицит государственного бюджета. За счет
этих мер осуществляется финансирование программ по созданию новых про-
изводств и новых рабочих мест, что повышает занятость и приводит к стаби-
лизации экономики. Однако положительный эффект от воздействия дискре-
ционной политики не всегда достижим из-за длительного внутреннего вре-
менного лага, поэтому более эффективно проводить стабилизационную поли-
тику по законодательно установленным правилам, следовательно, вместо
дискреционной политики осуществлять регламентированную стабилизаци-
онную политику, переводя мероприятия дискреционной политики в число
«встроенных» стабилизаторов.


«Встроенный» стабилизатор – это экономический механизм, позво-
ляющий снизить амплитуду циклических колебаний уровней занятости и вы-
пуска, не прибегая к частым изменениям экономической политики пра-
вительства. В качестве таких стабилизаторов в индустриальных странах
обычно выступают: прогрессивная система налогообложения, система го-
сударственных трансфертов и система участия в прибылях.


Основные понятия
Мировое хозяйство Выручка
Двойное равновесие Портфельные капиталы
Нулевое сальдо Дефицит платежного баланса
Платежный баланс Валютный рынок
Торговый баланс Девизный курс
Баланс услуг Обменный курс
Баланс переводов Плавающий курс
Баланс операций с капиталом Внутренний временной лаг
Дискреционная стабилизационная политика
Регламентированная стабилизационная политика
Внешний временной лаг


Вопросы для обсуждения
1. Дайте сравнительную характеристику общих положений достижения


макроэкономического равновесия.
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2. Каково значение фиксированного курса в регулировании экономики
страны?


3. Возможности достижения нулевого сальдо платежного баланса.
4. Как сказывается на экономике страны дефицит платежного баланса?
5. К чему сводятся методы дискреционной политики?
6. Почему меры дискретной политики являются зачастую не действен-


ными?
7. Что собой представляет внешний и внутренний временные лаги?
8. Каково значение «встроенных стабилизаторов» в регулировании эко-


номики?


Тесты
1. В условиях плавающего курса:
а) денежная политика имеет сравнительное преимущество в регули-


ровании внешнего баланса;
б) фискальная политика имеет преимущество в регулировании как внут-


реннего, так и внешнего баланса;
в) денежная политика должна использоваться для регулирования как


внутреннего, так и внешнего баланса;
г) денежная политика имеет сравнительное преимущество в регули-


ровании внутреннего равновесия, а фискальная – в поддержании внешнего
баланса.


2. При осуществлении «портфельных кредитов» граждане обосновывают
свое решение:


а) патриотизмом;
б) различиями в процентных ставках;
в) ожидаемыми изменениями валютного курса;
г) верны пункты а) и б);
д) верны пункты б) и в).


4.3. ЭКОНОМИЧЕСКИЙ РОСТ


Для изменения экономического роста обычно используются данные о ва-
ловом национальном продукте (ВНП), суммирующем доходы всех субъектов,
занятых в экономике. Экономический рост испытывает на себе влияние уров-
ня сбережений, роста населения, развития научно-технического прогресса.
Экономический рост невозможен без осуществления накоплений.


Проанализируем: какая часть произведенного продукта должна по-
требляться сегодня и какая его часть должна сберегаться для использования в
будущем.
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Предложение товаров можно определить с помощью производственной
функции. То есть оно будет зависеть от запасов капитала и используемого
труда. Согласно модели Солоу – прирост дохода будет зависеть от занятого
капитала и труда. Эту зависимость можно представить формулой


∆L),F(∆(∆∆Y =
где ∆Y – прирост дохода;
∆К – прирост капитала;
∆L – прирост труда.
Согласно модели Солоу, предположим, что потребление пропорцио-


нально доходу. Если инвестиции равны сбережениям, то норма сбережения
показывает, какая часть произведенной продукции идет на капитальные вло-
жения.


0,5.C0,5;SCS1CS ==⇒=⇒=+
Обратим внимание, что сочетание капитала и труда может характе-


ризовать не только уровень доходов, но и объем произведенных продуктов.
С учетом принятых допущений, можно зависимость между потреблением


и сбережением изобразить графически.


Рис.5. Рост предложения товаров


Предположим, что точки К0 и К1 характеризуют затраты, на производство
некоторого продукта С0. С ростом доходов и равномерным распределением
между потреблением и сбережением (инвестированием) можно предполо-
жить, что произойдут изменения в капитале К1. На графике мы видим, что
использование возросшего капитала привело к росту объемов производства
товаров, точка С1.


Представив две главных составляющих модели Солоу: производст-
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венную функцию и функцию потребления, можно проанализировать, как на-
копление капитала обеспечивает экономический рост.


Запасы капитала могут измениться по двум причинам, приводящим к
двум разным ситуациям. Во-первых, инвестиции приводят к росту запасов
капитала, во-вторых, часть капитала изнашивается (т. е. амортизируется),
что приводит к уменьшению запасов капитала.


Изменение запасов капитала зависит от такого показателя, как капитало-
вооруженность.


Под капиталовооруженностью понимается количество единиц капитала,
приходящееся на единицу труда. Существует следующая закономерность:
чем выше уровень капиталовооруженности, тем больше объем производства
и больше инвестиций. Однако существует еще один качественный показа-
тель, характеризующий экономический рост – это выбытие капитала.


При условии, что инвестиции равны величине износа, наступает со-
стояние устойчивой капиталовооруженности, если учесть также, что коли-
чество занятого в производстве труда будет оставаться неизменным. Устой-
чивый уровень капиталовооруженности соответствует равновесию экономики
в долгосрочном периоде, независимо от первоначального объема капитала, с
которым экономика начинает развиваться и достигает устойчивого состояния.


При условии, когда запасы капитала ниже устойчивого уровня, необхо-
димо решать задачу увеличения инвестиций до такого уровня, при котором
инвестиции станут превышать выбытие. Таким образом, капиталово-
оруженность начнет увеличиваться и будет расти вместе с производством до
тех пор, пока не приблизится к устойчивому уровню.


При условии, когда запасы капитала превышают устойчивый уровень,
встает задача уменьшения инвестиций. Вложения капитала сокращаются на-
столько, что количество инвестиций становится меньше, чем величина выбы-
вающего капитала. Капитал выбывает быстрее, чем добавляется, и так про-
должается до достижения устойчивого уровня.


Рассмотрим, что происходит в экономике, когда возрастает норма сбере-
жений. Предположим, что экономика начинает развиваться, находясь в ус-
тойчивом состоянии при определенной норме сбережений и определенных за-
пасах капитала. Затем в результате государственной политики норма сбереже-
ний возрастает. Это влечет за собой увеличение инвестиций, но запасы капита-
ла и его выбытие временно остаются неизменными. В результате роста инве-
стиций, превышающих выбытие капитала, капитал будет постепенно расти до
тех пор, пока экономика не достигнет нового устойчивого состояния с большей
капиталовооруженностью и более высокой производительностью труда, чем в
прежнем, устойчивом состоянии. Необходимо заметить, что процесс целена-
правленного роста капиталовооруженности приводит к качественному росту
занятой в производстве рабочей силы. Поэтому рост капиталовооруженности
не всегда может быть сопряжен с ростом численности занятых.


Итак, анализ модели Солоу и ее составляющих показывает, что норма
сбережений является ключевой детерминантой (уравновешивающей величи-
ной) величины устойчивой капиталовооруженности. Если норма сбережений
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более высокая, то экономика будет иметь при прочих равных условиях боль-
ший запас капитала и более высокий уровень производства.


Для выяснения зависимости между нормой сбережений и экономическим
ростом необходимо отметить, что более значительные сбережения ведут к
более быстрому росту, но это ускорение длится не вечно. Увеличение нормы
сбережений обеспечивает рост до тех пор, пока экономика не достигнет ново-
го устойчивого состояния. Если в экономике поддерживается высокая норма
сбережений, то и капиталовооруженность, и производительность будут высо-
кими. Необходимо заметить, что сохранить высокие темпы экономического
роста долго не удастся. Это связано с рядом причин. Во-первых, невозможен
бесконечный рост инвестиций. С одной стороны, их рост ограничен количе-
ством имеющихся в обществе денег, с другой – необходимостью освоения
вложенных средств. Во-вторых, экономический рост ограничен качеством за-
нятой в производстве рабочей силы. В-третьих – целесообразностью замены
существующих технологий. Необходимость замены технологий связана с их
эффективностью или результативностью. Оценка же результативности ис-
пользуемой технологии представляет собой сложный процесс, где оценивает-
ся не только количественное соотношение затраты-результат, но и социаль-
ная значимость продукта, экологическая безопасность и т. п.


В соответствии с моделью Солоу, страна, которая направляет значи-
тельную часть доходов на сбережения, будет иметь высокую, устойчивую ка-
питаловооруженность труда и, следовательно, высокий уровень дохода на
душу населения.


Данный вывод имеет практическое подтверждение: страны с высоким
уровнем инвестиций (США, Канада, Япония) обычно имеют высокий доход
на душу населения, в то время как страны с низким уровнем инвестиций
(Эфиопия, Заир) – низкий.


Для решения макроэкономических задач необходимо выяснить: каковы
должны быть оптимальные размеры накопления капитала и каково влияние
государственной политики на нормы сбережения.


Делая выбор в пользу того или иного устойчивого состояния, политик
преследует цель максимизации экономического благосостояния общества.
Политик заинтересован в экономическом благосостоянии, стремится выбрать
устойчивое состояние с наивысшим уровнем потребления. Уровень накопле-
ния капитала, обеспечивающий устойчивое состояние с наивысшим уровнем
потребления называется золотым уровнем накопления капитала (Золотым
правилом).


Для того чтобы определить соответствуют ли показатели экономики Зо-
лотому правилу, необходимо сначала определить потребление на одного ра-
ботника в устойчивом состоянии. Затем выяснить, какое из устойчивых со-
стояний обеспечивает наибольшее потребление. Сравнивая различные устой-
чивые состояния, необходимо учитывать влияние роста капиталовооруженно-
сти как на объем производства, так и на выбытие капитала.
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С одной стороны, если капиталовооруженность меньше уровня капитало-
вооруженности по Золотому правилу, то рост запасов капитала вызывает рост
производства, превышающий увеличение выбытия. В этом случае потребле-
ние растет.


С другой стороны, если объем капитала превышает уровень Золотого
правила, дальнейший рост капиталовооруженности уменьшает рост по-
требления, так как рост выпуска продукции окажется меньше прироста выбы-
тия капитала.


На устойчивое состояние экономики свое влияние оказывает также и
рост населения. Рост численности работников ведет к сокращению капитало-
вооруженности каждого из них. Эффект выбытия капитала и рост населения
действуют в одном направлении: выбытие уменьшает капитал за счет сокра-
щения запасов капитала, а при растущем населении капитал уменьшается,
распределяясь среди большего числа работающих.


Для устойчивого положения экономики необходимо, чтобы объем инве-
стиций компенсировал негативное влияние выбытия капитала и роста населе-
ния. В таком устойчивом состоянии экономики при растущем населении ка-
питал и выпуск продукции на одного работника остаются неизменными, но
так как количество работающих растет с определенным темпом, капитал и
объем производства тоже растут соответственно. Поэтому для поддержания
устойчивого уровня экономики необходимо учитывать устойчивый темп рос-
та ВНП.


При условии, что рост населения выше роста ВНП, происходит обнища-
ние, потому что рост населения влияет на уровень накопления по Золотому
правилу.


Поэтому, со временем, в связи с ростом населения, необходим рост про-
изводительного капитала до такого уровня, пока ситуация вновь не будет со-
ответствовать Золотому правилу.


В соответствии с моделью Солоу (зависимость между средней про-
изводительностью труда и соответствующей ей капиталовооруженности тру-
да), страна с более высокими темпами роста населения будет, при прочих
равных условиях, иметь более низкую устойчивость капиталовооруженности
труда и поэтому более низкий уровень дохода на душу населения. То есть
рост населения ведет к его обнищанию.


Если в модель Солоу ввести технологический прогресс, то эффект от него
будет представлен ростом производства так, как если бы увеличилась чис-
ленность работающих. Эта форма технологического прогресса называется
трудосберегающей. На основе технологического прогресса может возникнуть
ситуация, когда общее количество единиц труда с постоянной эффективно-
стью падает, а прирост капитала на каждую единицу труда растет.


Таким образом, можно объяснить, почему в условиях технологического
прогресса уровень жизни в странах неуклонно возрастает. Технологический
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прогресс может поддерживать непрерывный рост выпуска продукции на од-
ного работника, в то время, как высокий уровень сбережений ведет к высоким
темпам роста только до момента достижения устойчивого состояния. Как
только экономика достигнет устойчивого состояния, темп роста производства
на одного работника будет зависеть от скорости технологического прогресса.


Несмотря на то, что согласно модели Солоу, в экономике стран, разви-
вающихся на основе НТП, должен наблюдаться неуклонный экономический
рост. Однако в течение последних 20 лет во всем мире наблюдается замедле-
ние экономического роста, которое началось в начале 1970 годов. Тенденция
к простому воспроизводству ВНП характерна для стран с высоким уровнем
развития.


Многие экономисты пытались объяснить это изменение и выдвинули ряд
гипотез на этот счет.


1. Изменение структуры рабочей силы. Пополнение трудовых ресурсов
молодым поколением периода бума рождаемости, начавшееся в 70-е годы,
снизило средний уровень опытности работников и, следовательно, отразилось
на производительности труда. Хотя если смотреть с другой стороны, рост
предложения на рынке труда должен способствовать росту качества. Кроме
того, бум рождаемости в большей степени затронул развивающиеся страны. В
европейских же странах следует констатировать ситуацию старения нации.


2. Рост государственного регулирования требует от фирм использования
менее эффективных методов производства. Регулирование замедляет рост
производительности и доходов, требуя дополнительных затрат, связанных с
увеличением безопасности производства.


3. Рост цен на нефть в 70-е годы, вызванный политикой стран-членов
ОПЕК, сделал часть капитала досрочно устаревшей. Фирмы должны были
снять с эксплуатации часть оборудования, которое потребляет много топлива.
Безусловно, это привело к необходимости замены оборудования, которое себя
еще недостаточно окупило.


4. В мире стало меньше новых идей о том, как производить продукцию.
Наступила стадия замедления НТП. На наш взгляд, это связано не столько с
отсутствием новых идей, сколько с насыщением потребностей.  В развитых
странах произошло насыщение не только физиологических потребностей, но
и большей части материальных. Об этом свидетельствует тот факт, что в раз-
витых странах на продукты первой необходимости расходуется только около
30 % всего дохода. В связи с этим, в таких странах наблюдаются высокие
темпы роста сферы услуг и увеличение гибкости промышленного производ-
ства. Достигнутый уровень богатства не требует ускорения темпов экономи-
ческого роста, а скорее наоборот, достаточно удержания достигнутого уров-
ня, то есть поддержания достигнутого золотого уровня накопления в неиз-
менном состоянии.


5. Изменение мотивации общего производства. Высокий уровень жизни в
большинстве стран приводит к уменьшению материальной мотивации труда и
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усилению его социальной мотивации. Иллюстрацией может служить обще-
мировая тенденция к снижению продолжительности рабочей недели, устра-
нению «жестких» рамок рабочего дня, увеличению числа работников, охва-
ченных частичной занятостью. С одной стороны, это объясняется достаточ-
ным уровнем дохода, получаемого за отработанное время, с другой – привле-
кательностью свободного времени, которое используется для совершенство-
вания качества рабочей силы (повышения образовательного и профессио-
нального уровня).


Основные понятия
Капиталовооруженность Норма сбережений
Темпы экономического роста «Золотое правило»
Изменение структуры рабочей силы Трудосберегающий
Рост государственного регулирования  технологический прогресс


Вопросы для обсуждения
1. Предположим, что две страны имеют одинаковые нормы сбережений,


темпы роста населения и технологического прогресса, но одна имеет высоко-
образованную, а другая – менее образованную рабочую силу. Будут ли в этих
странах, в соответствии с моделью Солоу, различаться темпы роста совокуп-
ного дохода и темпы роста дохода на душу населения?


2. Какова роль временных лагов в достижении устойчивого эконо-
мического роста?


3. Почему не удается длительное время сохранять высокие темпы эконо-
мического роста?


4. Какое значение имеет определение капиталовооруженности для харак-
теристики экономического роста и общего благосостояния?


5. Что характеризует Золотое правило, и каково его значение для дости-
жения устойчивости экономического роста?


6. Каково значение капиталовооруженности для оценки экономического
роста?


Тесты
1. Если в экономике наблюдается высокий рост рабочей силы неиз-


менного качества, занятой в производстве это:
а)  приводит к состоянию в экономике, характеризующемуся техни-


ческим регрессом;
б) приводит к росту инвестиций;
в) приводит к росту объемов произведенной продукции;
г) росту занятого в производстве капитала.
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Курстың мақсаты мен мiндеттерi 


 
Нарықтық экономика экономикалық кадрлардың кәсiби бiлiм 


жүйесiне және оларды дайындауға жаңа тәсiлдердi алға қояды.  Мамандарды 
дайындау процесi, олардың нарық заңдары мен талаптарына сәйкес келетiн 
пәндер бойынша бiлiм алуды ұсынады. Осы жағдайларда жоғары оқу 
орындарында маркетинг мамандарын дайындау қажеттiлiгi туындайды.  


Маркетинг - нарықтың кәсiби қызметкерлерiн: кәсiпорын басшыларын, 
менеджерлердi, сауда және өткiзу, жарнама жұмысшыларын, нарық 
зерттеушiлерiн дайындау процесiнде негiзгi пәндердiң бiрi болып табылады.  


"Маркетинг"  курсының мақсаты - маркетингтiң теориялық негiздерiн 
және категориялы - түсiнiктеме аппаратын оқыту, сонымен қатар, маркетинг 
элементтерi мен принциптерiн пайдалану бойынша тәжiрибелi дағдыларды 
игеру.  


Курстың мақсатын байланысты оның мiндеттерi келесi мәселердi 
зерттеу болып табылады: 


• Маркетингтiң мәнi мен негiзгi түсiнiктерi және мазмұны; 
• Маркетингтiң қоршаған ортасы;  
• Маркетинг зерттеулер және маркетингтік ақпарат жүйесi; 
• Нарықты сегменттеу, принциптерi, критерилерi; 
• Тұтыну нарығында сатып алушылардың мiнез-құлқы; 
• Кәсiпорын нарығындағы тұтынушылардың мiнез-құлқы; 
• Маркетинг жүйесіндегі тауар; 
• Фирманың тауар саясаты; 
• Маркетингi баға және баға саясаты; 
• Баға белгiлеудiң әдiстерi мен стратегиясы; 
• Тауар арналары және тауар қозғалысы; 
• Маркетингтегi коммуникация жүйесi; 
• Тауарды жылжыту маркетингi; 
• Маркетингтi жоспарлау мен бақылау; 
• Халық аралық маркетинг, қызмет маркетингi; 


 


 







    


1-лекция.  МАРКЕТИНГТIҢ МӘНI МЕН НЕГIЗГI ТҮСIНIКТЕРI 
ЖӘНЕ МАЗМҰНЫ. 


 
1. Маркетинг түсiнiгi, мәнi, мазмұны. 
2. Маркетингтің  мақсаттары, принциптерi, қызметтерi. 
3. Маркетинг түрлерi мен салалары 
4. Маркетингтiң негiзгi тұжырымдамалары  
5. Маркетинг концепцияларының дамуы 


 
 


1. Маркетинг түсiнiгi, мәнi, мазмұны 
 


"Маркетинг" терминi ағылшынша "market" (нарық) сөзiнен шыққан 
және дәл мағынасы нарықпен байланысты кәсiпкерлiк әрекеттi бiлдiредi. 
Маркетингтiң көптеген анықтамалары бар. Маркетингтi экономикалық үрдiс 
ретiнде, шаруашылық қызметi ретiнде,бизнес концепциясы ретiнде бiрнеше 
аспектiлерi қаралады.  


Экономикалық процесс ретiнде маркетинг дегенiмiз тұтынушыға қарай 
жылжытуға бағытталған тауарды кiм шығарғанын (өндiрушi), кiмге 
арналғанын (тұтынушы), және осыған байланысты басқа да қызметтердi 
атқаруға бағытталған iс-әрекет деп айтуға болады. Осы аспектiде маркетинг 
нарықта жүрiп жатқан қатысушылардың арасында тек тауарлық қана емес, 
ақпараттық айырбасты жүргiзушi, оны реттеушi құрал болып табылады.  


Маркетингтi шаруашылық қызметi ретiнде қарастыратын болсақ, 
өндiрiс мақсатына жету үшiн бiрнеше қызмет атқарады. Оның iшiнде ең 
негiзгiлерi- өндiрiстi бастауға фирманың дайындығы, өнiмнiң шығарылуы, 
қаржылық экономикалық жағдайын қамтамасыз ету.  


Маркетингке  бизнес концепциясы ретiнде мынадай анықтама бередi. 
Маркетинг- айырбас арқылы мұқтаждық пен қажеттiлiктi қанағаттандыруға 
бағытталған адам қызметiнiң түрi. Бұл аспектiде маркетинг нарықты жан-
жақты, жүйелi зерттеуге, тұтынушылардың нақты қажеттiлiктерiн және 
талғамдарын табуға, оларға өндiрiстi бейiмдеуге бағытталады. 


Маркетингтің шетелдік және отандық ғалымдар ұсынған неғұрлым жиі 
кездесетін анықтамаларын талдай келе, оларды мазмұнына қарай былай 
топтастыруға болады. 
 1.Маркетингті тауарлар мен қызметтерді өткізу және сату ретінде 
қарастыратын анықтамалар. Мұнда негізінен өткізу қызметіне және тауарды 
нарыққа жылжытуға назар аударылады. Бұл көзқарас шектеулі, өйткені оның 
авторлары маркетингті өткізу, сату және жарнамаға теңейді. Осыған орай, Ф. 
Котлердің «өткізу – маркетинг мұзтауының ұшар басы ғана, маркетинг 
міндеттерінің бірі ғана, тіпті ең елеулісі де емес» деген cөзін келтіргеніміз 
жөн. 
 2. Маркетинг менеджменттің маңызды міндеті ретінде қарастырылады, 
мұнда ол фирманың өндірістік-өткізу әрекетінің басқару жүйесі деп беріледі. 
Бұл, амал-тәсіл маркетингтің жалпы экономикалық құбылыс ретіндегі 







    


табиғатын ашпайды.Маркетингті менеджмент доктринасына ұштастыру, 
нарықтық қатынастарды тиімді қалыптастыру құралы ретіндегі оның 
әлеуметтік-экономикалық негізін айқындауға мүмкіндік бермейді. 
 3. Маркетинг – қазіргі бизнес философиясы, ойлау стилі және 
тұтынушылардың мұқтаждықтары мен тілектерін қанағаттандыруға 
бағытталған мақсат. Мұндай көзқарасты ұстанатын авторлар маркетингті 
әлеуметтік-экономикалық жағынан қарастырады, бірақ мұнда оның 
мақсаттары тым мінсіздендірілген (идеализированы). Бұл көзқарас нарықтық 
экономиакасы дамыған елдердегі фирмалардың маркетингтік қызметіне 
сәйкес келеді. 
 4. Маркетингті адамдардың мұқтаждықтары мен қажеттіліктерін 
зерттеуге және қанағаттандыруға бағытталған әлеуметтік үдеріс ретінде 
қарастырылатын анықтамалар. Бұл көзқарастар маркетингтің әлеуметтік 
сипатын көрсетеді. 


Маркетингтің теориясы мен тәжірбиесін зерттеу, оларды сынай 
ұғынып, мағынасына жетіп, фирмаға қатысты маркетингті авторлық 
түсіндіруін қалыптастыруға, оның қағидаларын, әдістері мен міндетті 
қызметтерін сипаттауға мүмкіндік береді. Маркетинг – бұл нарықты жан-
жақты зерттеу негізінде тұтынушылардың мұқтаждықтары мен 
қажеттіліктерін қанағаттандыру жолымен бәсекелестік қабілеттілігін арттыру 
арқылы пайда табуға бағытталған тұжырымдама және маркетингтің екі 
жақтылығын  бөліп көрсетеді, ол екі маңызды аспектілерден –
тұжырымдамадан  және іс-әрекеттен тұрады. 


 
2. Маркетингтің  мақсаттары, принциптерi, қызметтерi. 


 
 Маркетингтік мақсаттар фирманың өз мақсатына жетуін қамтамасыз 
етеді. Бұл мақсаттар сан арқылы көрсетіледі және нақты, уақыты шектеулі, 
икемді болып келеді, әр түрлі жағдайларға қарай түзетуге келетін мақсаттар 
болуы мүмкін.  
 Мақсаттар сатысында, әрине, алғашқы орын фирманын табиғи мақсаты 
болып саналатын-үнемі пайда түсіру және оны көп шамалау болып 
табылады. Көптеген американдық батыс еуропалық, ресейлік және 
қазақстандық фирмалар пайданы өзінің қызметінің негізгі мақсаты ретінде 
қарастырады. Қазіргі жағдайдағы маркетингті басты мақсаты – адам 
факторы, бизнес әлемінде табысты дамып келе жатқан компанилардың 
басшылары оны жандандыру мәселесі – фирмамен маркетингтің мұратына 
жету үшін керек маңыздылардың бірі деп санайды.  
 Әр түрлі компаниялардың мақсаттары бірдей бола бермейді, әйтсе де 
осылардың арасынан ең негізгісін саралап, сонымен бірге арадағы 
(промежуточные) мақсат болып табылатын екінші деңгейдегі мақсаттардың 
бәрін бір тізімде біріктіруге болады. Кейіннен сыртқы ортаны маркетингтік 
талдау нәтижесінде және фирманың бәсекеге қабілетін, сондай-ақ ол 
қабілетті арттыру жолдарын анықтағанда, бұл мақсаттар түзетілуі мүмкін. 
 Маркетингтiң мақсаттары келесi 1-суретте көрсетiлген. 







    


 
1-сурет. 


 
Нарықтық қатынастардың дамуының алғашқы кезеңінде қазақстандық 


кәсіпорындардың маркетингінің басты мақсаты – компанияны сақтау болды 
(1 кесте). 


Кестеден көріп тұрғанымыздай, қазіргі кездегі жағдай барысында 
барлық компаниялардың басты мақсаты пайда түсіру, ал нарық үлесін 
ұлғайту, өнім сапасын жоғарылату арадағы мақсат болып табылады. 
 Осылайша отандық компаниялар өзінің нақты орындалатын 
маркетингтік стратегиялық және тактикалық мақсаттарын анықтап, оларды 
жазбаша түрде сәйкес жоспарларда көрсетуі қажет. 
 Нақты мақсаттарды фирманың өндірістік-ресурстық мүмкіндіктерін 
талдау және барлық басқару деңгейлеріндегі менеджерлердің көзқарастарын 
жалпылау арқылы айқындауға болады. Мұндай әдістемелік тәсіл отандық 
компаниялардың нақты мақсаты анықтау үдерісін басқаруға және оларды 
тәжірибеде іске асыруға көмектеседі. 


      
 1- кесте. Қазақстандық компаниялар маркетингінің мақсаттары 


Маркетингтік мақсаттар 
Тұтынушының сұранысын ең көп шамада 


қанағаттандыру 
Нарық  үлесін ұлғайту 


Пайданы өсіру 


Өнім жөніндегі мақсаттар 
Сапаны басқару жүйесін жасау 


Буып түю, орау дизайнын жақсарту 
Жаңа тауарларды әзірлеу 


Баға жөніндегі мақсаттар 
Бағаның төмендеуі 


Бағаның өсуі 
Икемді бағаларды қолдану 


Өткізу бойынша мақсаттар 
Стауға тиімді жол іздеу 
Фирмалық дүкен ашу 


Делдалдар жүйесін кеңейту 


Коммуникация жөніндегі мақсат 
Тауар бойынша бренд құру 
Фирманың беделін арттыру 
Жарнама шығынын өсіру 
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Компанияның  атауы Пайда 


алу 
Нарық 
үлесін 
ұлғайту 


Өнім 
сапасын 
жоғарылат 


Сауда 
маркаларын 
жылжыту 


«Филип Моррис» + ++  +++ 
«Беккер және К0» +++  ++ + 


«Әсем Ай» +++ ++ +  
«Рахат» +++ + ++  


«ФудМастер» +++ + ++  
«Алматы шайы» +++ ++ +  
«PRG Bottlers» ++ +  +++ 


«Қарағанды 
конфеттері» 


+++ ++  + 


«Қант орталығы» +++  + ++ 
«Баян сұлу» +++ + ++  


«Бахус» +++ + ++  
  
        +++ - маркетингтің басты мақсаты; 
                 ++ және + - аралас мақсаттар. 
   


 
Маркетингтiң  негiзгi принциптерi оның концепцияларынан 


қалыптасып, мыналардан тұрады: 
Бiрiншiсi,  фирманың нақты белгiленген нақты белгiленген 


коммерциялық түпкi әрекет нысанасына бағытталған ұзақ уақытқа арналған 
мақсатына сәйкес нарық үлесiне жету.  


Екiншiсi, фирманың өз алдына қойған мақсаттарына жету жолдарын 
комплекстi түрде айқындау.  


Үшiншiсi,  әрекеттенуге таңдап алған нарықтың жағдайын және өз 
талабын барынша ұштастырып есепке алу, сонымен қатар, ол нарыққа 
нысаналы әсер ету.   


Төртiншiсi, "келешектi сезу" және соған байланысты жаңа тұтыну 
қасиеттерiмен тауарын өңдеу.  


Бесiншiсi, фирманың сыртқы ортасының өзгерiсiне өзiне ыңғайлы тез 
және тиiмдi реакция қамтамасыз ететiн белсендiлiк, бастаушылық, iскерлiк 
көрсету. 


Маркетинг кешенi дегенiмiз- нарықтағы тұтынушыларға әсер ететiн 
маркетин құралдарының жиынтығы. Маркетинг құралдарының төрт 
факторлар тобы бар. Олар: тауар; баға; сату орны; жылжыту және 
коммуникация 


Тауар ұғымына тауар саясаты жатады, яғни нарыққа ұсынылған тауар 
ассортиментi, олардың сапасы, дизайны, нарықта өмiр сүру уақыттары, 
орауы, таңбасы жатады.  







    


Тауар бағасы кәсiпорын пайдасын белгiлеуде зор орын алады. Баға 
деңгейi нарықтағы фирманың мақсатына, тұтынушы талғамына, сұранысқа, 
тауарды өңдеу ерекшелiгiне, өндiру шығындарына, бәсекелес фирманың баға 
саясатына, басқа да факторларға байланысты болады.  


Сату орны тауарды тұтынушыларға қолайлы өткiзу жүйесiмен беруi 
тиiс. Оған тауарды өткiзу арналары мен тауарды қозғалту жүйесi кiредi.  
 Көптеген ғалымдар маркетинг қызметтерiн талдаушы, өндiрiстiк, 
өткiзушiлiк және басқарушылық блоктарына жiктейдi.Талдаушы қызметке 
нарықты және тауарды зерттеу, страдегиылық және оперативтiк жоспарлау 
жатады, ал өндiрiстiкке – тауарды өндiрудi ұйымдастыру және 
олардыңсапасын жоғарлату; өткiзушiлiкке - өнiмдi жылжыту және сату 
қызметi жатады. 
 Маркетингке жоспарлау, ұйымдастыру, үйлестiру мен бақылау сияқты 
кез келген басқарудың функциялары да жатады. Олар маркетингті 
мыныандай өзiндiк ерекшелiк функцияларымен нақтыланып отырады: 


• Нарықты маркетингтік тұрғыдан зерттеу; 
• Маркетинтгі жоспарлау; 
• Кәсiпорынның маркетинтік қызметiн ұйымдастыру; 
• Тауарлық саясаттың жүзеге асуы; 
• Баға саясатының қалыптасуы; 
• Кәсiпорынның сату саясаты; 
• Өнiмнiң жылжыуы мен коммукикациясын ұйымдастыру; 
• Кәсiпорынның маркетинг тік қызметiн бақылау; 


 
Маркетингтiк зертеудiң негiзiнде страдегиялық және оперативтiк 


жоспарлар құрылады.Тауар саясаты тауардың ассортименттiк 
тұжырымдамасын, олардың сапасын және бәсекеге қабiлеттiгiн жоғарлатуды 
өнiмнiк өмiрлiк циклын талдауды және ескi өнiмдердiң байланысын 
анықтауды, тауар белгiлерiн иемдену страдегиясын айқындауды, ораманы 
жасау және сервиздi орналастыруды басқаруды қамтиды. 


Баға саясаты баға жасаудың түрлi әдiстерiн қамтиды. Өткiзу саясаты 
өткiзу формаларымен арналарының тиiмдi жүйелерiн ұйымдастыруды 
көздейдi, бұған көтерме және бөлшек сауда желiсi арқылы өткiзу,  
тасымалдау, тұтынушыларға өнiмдi жеткiзу жатады. 


Өнiмдi жылжыты жарнама (көпшiлiкпен байланыс, жеке сауда және 
тауарды өткiзудi ынталандыру арқылы iске асырылады. 


Маркетинг әрекетiн бақылау оны өткiзi кезiнде жүргiзiледi және жүзеге 
асатын шараларға белгiлi түзетулер енгiзуге жағдай жасайды, сөйтiп 
фирманың маркетингтiк қызметiнiң жемiстi болуына мүмкiндiк бередi. 


 
 


3. Маркетинг түрлерi мен салалары 
 


Кесте 2. Сұранысқа байланысты маркетинг түрлерi 







    


 
Маркетинг түрлерi Сұраныс 


түрлерi 
Маркетингтiң мiндетi мен 


мақсаты 
Конверсиялық маркетинг: барлық 
немесе бiрнеше нарықтың 
сегменттерi тауарды қабылдамайды 


Жағымсыз 
сұраныс 


Тауарды жақсарту, бағаны 
төмендету, өткiзу арналарын 
жақсарту, қоғамның пiкiрiн өз 
мүддесiне сай өзгерту 


Креативтiк маркетинг (дамушы 
маркетинг): жасырын сұранысты 
әйгiлеуге бағытталған маркетинг  


Жасырын 
сұраныс 


Нарықтың сыйымдылығын бағалау, 
жасырын сұранысты 
қанағаттандыратын тауарды iздеп 
табу 


Ремаркетинг: сұраныс төмендеген 
жағдайда қолданылатын маркетинг 


Төмендейтiн 
сұраныс 


Жаңа нысаналы нарықты табу. 
Оған сәйкес тауардың қасиеттерiн 
өзгерту, коммуникацияны тиiмдi 
жүргiзу 


Синхромаркетинг: сұраныс өндiрiс 
күшiнен бiршама асатын болса, 
немесе бұл тауардың өндiрiс көлемi 
нарық қажетiнен көп болса 
қолданатын марктинг 


Тұрақсыз 
сұраныс 


Сұранысты уақыт мерзiмi бойынша 
реттеу, икемдi баға қолдану 


Демаркетинг: қанағаттандыра 
алмайтын сұранысты төмендетуге 
бағытталған маркетинг 


Артық сұраныс Бағаны көтеру, өтiмдi ынталандыру 
шаралары мен сервистi азайту, 
сұраныс көлемiн төмендету 


Қарсы әрекет жасайтын маркетинг: 
тұтынушының және қоғамның 
жағдайын жақсарту мақсатымен 
зиянды тауарларға қарсы 
қолданатын маркетинг 


Иррационалды 
сұраныс 
(өлшемге 
келмейтiн 
сұраныс) 


Бағаны кенет көтеру, тауардың қол 
жеткiзуiне шек қою, тауардың 
денсаулыққа зияндығы туралы 
тұтынушыларға ақпарат  тарату 


Ынталандырушы маркетинг: ынталы 
әдiстер табу жолында әрекет 
жасайтын маркетинг 


Сұраныс жоқ Бағаны төмендету, жарнаманы 
күшейту, тауардың ұтымды 
жақтарын көрсету, өтiмдi 
ынталандыру шараларын қолдану 


Демеушi маркетинг: сұранысты бiр 
деңгейде сақтауға арналған 
маркетинг 


Сұраныс толық 
қанағаттанған 


Тауардың сапасына және қызмет 
көрсету қасиеттерiне көбiрек нзар 
аудару 


 
Маркетингтiң нақты жүзеге асырылуы кәсiпорынның салалық 


сипатына, оның ұсынылатын тауарларының пайдалану орнына байланысты 
болады. Осыған  байланысты маркетингтiң бiрнеше саласы кездеседi.  


Өнеркәсiп маркетингi дегенiмiз өндiрiс үдерiсiнде тұтынылатын 
тауарлармен, қызметтермен, оларды тұтынатын және сауда-саттықпен 
айналысатын фирмалар шұғылданатын маркетинг түрi. 


Қызмет маркетингi дегенiмiз өнiм ретiнде қызметтермен 
шұғылданатын маркетинг түрi.  


Халықаралық маркетинг -кәсiпорныдардың сыртқы экономикалық 
әрекеттерiнде қолданылатын маркетинг түрi.  


Банк маркетингi дегенiмiз жалпы капитал нарығында және оның жеке 
салаларында, соның iшiнде банк саласында, несие саласында, құнды қағаздар 







    


нарығында болып жатқан үрдiстердi зерттеудi және есепке алуды болжайтын 
банктi басқару жүйесiн сипаттайды.  


Бейкоммерциялық маркетингтi иституционалды маркетинг деп те 
атайды. Оны ұйым және жеке тұлғалар өздерiнiң идеяларын тарату үшiн 
қолданады. Бейкоммерциялық маркетинг дегенiмiз нақты ұйымдар және 
олардың әрекеттерiне мақсатты аудиторияның позициясын және қатынасын 
ұтымды өзгерту немесе қалыптастыру үшiн қолданатын маркетинг түрi. 


Инвестициялар маркетингi- бұл маркетингтiң жаңа бағыты. Оның 
негiзгi сипаттамасы тезхнология және өндiрiстi ұйымдастыру болып 
табылады.  


Интеллектуалды өнiмдер нарығындағы маркетинг. Тауар ретiнде 
интеллектуалды өнiммен маркетинг әрекетiн жүргiзу ерекше тәсiлдердi 
қажет етедi  
 
 


4. Маркетингтiң негiзгi тұжырымдамалары 
 
 Маркетинг нарықтық экономикалық жүйеде орны бар ойлау стилі, 
іргетасты қалайтын қондырғы немесе басқару философиясы сияқты 
кәсіпкерліктің де ең негізгі тірегі болмақ. Маркетинг тұжырымдамасы фирма 
қызметінің басты мұраты- сатып алушылардың қажеттіліктерін 
қанағаттандыру және осының негізінде оның өсу мен мол пайда табу 
мақсатына жетуді көздейді. 
 Маркетингтің теориясы мен тәжірбиесінде мынадай тұжырымдамалар 
белгілі: 
• өндірістік; 
• тауарлық; 
• өткізу немесе саудалық; 
• маркетингтік, 
• қоғамдық немесе әлеуметтік-этикалық маркетинг тұжырымдамасы. 
 
 
 
 
   3-кесте.  Маркетинг  тұжырымдамалары 
Тұжырымдамалар Қолдану шарттары Мақсаттар 
Өндірістік Сұраныс ұсыныстан елеулі 


түрде артық; үлкен және 
тұрақты нарықтың болуы 


Өнімді өндірудің 
жоғары тиімділігіне 
жету, бағаларды 
төмендету 


Тауарлық Тұтынушының тауар 
сапасына қоятын талаптары 


Тауарды жетілдіру 
және оның сапасын 
арттыру  


Өткізушілік немесе Монополия және тауар Өндірілген тауарды 







    


саудалық тапшылығы жағдайы; 
өнімдерді өткізудің 
шектелген нарығы 


сату, өткізу бойынша 
жоспарды орындау 


Маркетингтік Тұтынушылардың 
мұқтаждықтары мен 
қажеттіліктерін білу; 
мақсатты нарықтың болуы; 
біріккен маркетинг жүйесін 
құру 


Бәсекелестермен 
салыстырғанда 
тұтынушы 
мұқтаждықтары және 
қажеттіліктерін 
неғұрлым жақсырақ 
қанағаттандыру  


Қоғамдық 
(әлеуметтік-
этикалық 
маркетинг) 


Экология мәселелері; 
әлеуметтік және этикалық 
мәселелерді есепке алу 
қажеттілігі 


Фирманың пайда 
табуы; сатып 
алушылардың 
қажеттіліктерін 
қанағаттандыру; қоғам 
мүддесін ескеру 


Өзара әрекеттесу 
маркетингі 


Тұрақты сатып алушылар 
мен бизнес-серіктердің бар 
болуы 


Сатып алушылар мен 
бизнес серіктер 
арасындағы ұзақ 
мерзімді өзара 
қатынастарды 
орнықтыру мен қолдау 


  
 Бұл тұжырымдамалар американдық экономиканың дамуының белгілі 
бір кезеңдерін, сонымен қатар әлемнің дамыған елдерінде болып жатқан 
экономикалық және саяси өзгерістерді сипаттайды. Оларды практикалық іс-
әрекетте қолдануға фирманың мақсаттары, тауар түрлері, бәсекелестік 
артықшылықтардың шығу көздері, маркетингтің шоғырлану дәрежесі 
нарықтағы бәсекелестік деңгейі сияқты көптеген факторлар әсер етеді. 
 Осылайша, басқа тауарларға қарағанда тұтыну тауарларына дәстүрлі 
маркетингтік тұжырымдамасын өдіріс құралдарына - өзара әрекеттесу 
маркетингін, арзан бағамен сатылатын жаппай тұтыну тауарларына өткізу 
тұжырымдамасын пайдалану тән. 
 Маркетингтің өндірістік тұжырымдамасы жаппай өндіріс және 
жаппай тұтыну дәуіріне сәйкес келеді. Бұл тұжырымдаманың қолдануы 
мынадай шарттарды талап етеді: 
• сұраныс ұсыныстан жоғары; 
• халықтың көп бөлігінің табысының төмендігіне байланысты 


шығарылатын тауарлардың өзіндік құнын төмендету қажеттілігі; 
• Компания тауарын тұтынушылар саны ұлғайған сайын, өндірістік 


шығындар төмендейді, ол, өз кезегінде нарықтын үлкен үлесін жаулап 
алуға мүмкіндік береді; 


• Үлкен және тұрақты нарықтың болуы. 







    


Маркетингтің өндірістік тұжырымдамасын жүзеге асырудың мысалы 
ретінде  
 Маркетингтің бұл тұжырымдамасын кейіннен көптеген шетелдік 
фирмалар мен компаниялар сәтті қолдана білді.  


Көптеген экономикалық ақпарат көздерінде әкімшілікті-жоспарлы 
экономикаға жұмыс істеген жылдарда кәсіпорында маркетинг 
пайдаланылмады делінеді. Алайда маркетингтің кейбір элементтері сол 
жылдарда да қолданылады деген жөн. Кеңес Одағының көптеген ірі 
өнеркәсіптік кәсіпорындарда сұраныстың ұсыныстан басымдылығына 
байланысты тауарларды жаппай өндіру ұйымдастырылғаны бәріне мәлім. 
Өнімді жаппай өндіру оның өзіндік құнын төмендету есебінен арзан өнім 
шығаруға мүмкіндік берді. Алайда сатып алушылардың талғамы мен 
мұқтаждықтары әрдайым ескеріле бермегендіктен, көптеген тауар түрлері 
артық өндірілді, олар өз тұтынушысын таба алмай, мөлшерден тыс болды 
және қорлардың көбеюіне әкеп соқтырды. 
 Маркетингтің тауарлық тұжырымдамасы – тауарды жетілдіру және 
оның сапасын жақсартуды негізгі мақсат деп қояды. Бұл тұжырымдаманың 
негізгі қағидасы – тұтынушыны өзінің сапалық сипаттамалары бойынша 
бәсекелестердің ұқсас тауарларынан асып түсетін тауарлар мен қызметтерге 
бейімдеу. Тұтынушылар жоғары сапалы және пайдалану сипаттамалары 
жақсы тауарларға ықыласты пейіл танытады. Сондықтан фирманың барлық 
күші үнемі тауарды жетілдіруге жұмылдырылады.Бұл тұжырымдаманың 
негізгі кемшілігі - өзінің тауарымен басы бүтін айналысу «маркетингтік 
алдын болжай алмаушылыққа» әкеліп соғуы мүмкін. Гарвард бизнес 
мектебінің профессоры Теодор Левитт өзінің осы мәселеге қатысты 
мақаласын «Маркетингтің алдын болжай алмаушылығы» деп атаған. Ол 
американдық теміржол компанияларын зерттей келе, осы компаниялардың 
иелері тек теміржол бизнесімен ғана айналысып, көліктің бәсекелес түрлері 
пайда болғанын аңдамай, қапы қалды деген түйінге келді. 
 Өткізу немесе сауда тұжырымдамасы ұйымдарды мынадай 
мақсаттарды орындауға бейімдейді: өндірілген тауарды сату, сатып 
алушыларды табу, өткізу бойынша жоспарды орындау. Өндірушілер және 
сатушылар өз қызметін, маркетингтің барлық құралдары мен тетіктерін 
қолдана отырып, тауарларды өткізуге және сатуға бейімдейді. Осы 
тұжырымдаманы қолданатын өндірушілер тауарлар тапшылығында және 
монополия жағдайында жұмыс істейді. Бұл тұжырымдаманың дамуы 
өндірушілерді жаппай тауар өндірісіне және олардың сапасын жетілдіруге 
бейімделген екі алдыңғы тұжырымдамаларды пайдаланудың нәтижесі болып 
табылады.  
 Қазақстандық нарықта өткізу тұжырымдамасы негізінде көптеген 
коммерциялық ұйымдар өзінің маркетингтік қызметін жүзеге асырады. 
 Маркетингтік тұжырымдама қазіргі таңдағы жаңа тұжырымдама 
ретінде өткен ғасырдың 50-жылдары қалыптасты. Оның мәні мынада: 
ұйымның табысты қызмет етуінің шарты тұтынушының қажеттіліктері мен 
мұқтаждықтарын анықтау және оларды қанағаттандыру есебінен фирма мен 







    


компаниялардың өз мақсаттарына жетуі. Басты объект – фирманың 
мұқтаждықтары  мен қажеттіліктері бар мақсатты клиенттері. Демек, 
маркетингтік тұжырымдама – клиенттердің мұқтаждықтары мен 
қажеттіліктерін өтеуге бағытталған фирма жұмысын бір арнаға біріктіру 
және оларды бәсекелестермен салыстырғанда тауармен тиімді қамтамассыз 
ету. Маркетингтік тұжырымдаманы «Тұтынушы-король!»; «Клиенттің 
айтқан сөзі әрқашанда дұрыс»; «Тауарды емес, клиентті жақсы көру керек» 
деген сияқты ұрандар бейнеленеді. Бұл тұжырымдаманы бизнес әлемінде 
табысты қызмет етуші «Mc Donald , s»,  «IBM», «Procter & Gamble», «Coca-
Cola», 
 Ф.Котлердің анықтамасы бойынша, маркетинг тұжырымдамасы төрт 
китке негізделген, олар: мақсатты нарық, тұтынушылардың мұқтаждықтары 
мен қажеттіліктерін білу, интегралданған маркетингтің болуы және 
рентабельділік. 
 Тұтынушылардың қажеттілігін қанағаттандыруға бейімделген 
компанияның барлық бөлімшелерінің үйлесімді жұмыс істеуін 
интегралданған маркетинг жүйесі деп атайды. Интегралданған маркетинг екі 
деңгейден тұрады. 
 Бірінші деңгей - маркетингтік қызметтерді атқару бойынша әр түрлі 
маркетинг бөлімдерінің үйлесімді әрекеті. 
 Екінші деңгей - компанияның әрбір қызметкерінің әрекеті клиенттердің 
қажеттіліктерін қанағаттандыруға бағытталуы. Осыған орай Hewlett Packard 
компаниясының негізін салушы Д. Паккардтың ойынша «Маркетинг өте 
маңызды, сондықтан оны маркетинг бөліміне басыбайлы етіп түгел бере 
алмаймыз».  
 Қоғамдық немесе әлеуметтік-этикалық маркетинг тұжырымдамасы 
80-жылдардың басында экологиялық және тұтынушылық қозғалыстардың 
күшеюіне байланысты дамыған. Бұл тұжырымдама мынадай 
сәйкестендірілген үш факторды пайдалануды талап етеді: олар фирма 
пайдасы, тұтынушылар қажеттілігі және қоғам мүдделерін қанағаттандыру. 
Әлеуметтік-этикалық тұжырымдама негізінде тұтынушылар мүддесі 
(consumer, s satisfaction), қоғамның игілігі (community welfore), компания 
пайдасы (company,s profit) болғандықтан, бұл «3-С» тұжырымдамасы деп те 
аталады. Ол қоршаған ортаны жақсарту императив ретінде болуын және 
кәсіпкерлік қызметтің қоғамның даму мақсаттарына сай келуін қажет етеді. 
Бұл тұжырымдама қоршаған орта экологиясының бұзылуына, табиғи 
ресурстардың жетіспеушілігіне, халық санының көбеюіне және әлеуметтік 
қызмет саласының нашар ахуалына байланысты дамыды.Ф.Котлер 
тұтынушылар құқығын қорғау қозғалысының дамуына байланысты.«Coca-
Cola» компаниясы қызметінен өте қызықты мысал келтірген (16,66, б). 
 Әлеуметтік-этикалық (қоғамдық) маркетинг негізінде қоршаған ортаны 
қорғауға байланысты экологиялық маркетинг тұжырымдамасы пайда болды. 
Ұйым қызметінің экологиялық аспектілері және өндіретін өнімдердің 
экологиялық қауіпсіздігі оның бәсекеге қабілеттілігінің маңызды факторы 
болып табылады. 







    


 Маркетинг тұжырымдамаларының жіктелуі шартты сипатта болып 
келетінін атап өткен жөн. 
 Қазақстандық кәсіпорындарда маркетинг тұжырымдама негізінен 
қызмет ету түрі ретінде дамуда. 
 Тәжірбие жүзінде фирмалар мен кәсіпорындар, ұйымдар тауарлар мен 
қызметтерге сұраныс пен ұсыныс жағдайына байланысты әр түрлі 
тұжырымдамаларды пайдаланады.Әрбір фирма сыртқы ортаның әлеуметтік-
экономикалық факторлары мен өзінің мақсаттары, даму-деңгейі және 
мүмкіндіктерін ескере отырып, сәйкесінше, өндірістік, тауарлық, өткізу, 
маркетингтік, қоғамдық маркетинг тұжырымдамаларын таңдауы мүмкін. 
Осыған орай, қазақстандық компаниялардың басшыларынан пікір сұрау 
нәтижесінде, олардың көбінің қызметі маркетингтің өткізу 
тұжырымдамасына сәйкес келеиіні анықталады. Республикадағы нарықтық 
экономиканың даму шамасына қарай маркетингті енгізу кешенді сипатта өтуі 
керек және әрбір ұйымның қызметі бақарудың қазіргі нарықтық 
тұжырымдамасына сәйкес қайта бейімделуі қажет. Маркетинг 
тұжырымдамасын тәжірбие жүзінде енгізу –сатып алушы нарығының 
қалыптасуы, нақты тұтынушылар тобының қажеттіліктерін қанағаттандыру 
үшін өндірісті қайта бейімдеу. 
 Қазақстандық әлеуметтік бейімделген нарықтық экономиканың 
қалыптасуы мен дамуына сәйкес, кәсіпорындар әлемнің дамыған елдерінде 
қазіргі заманда негізгі болып саналатын әлеуметтік немесе қоғамдық 
маркетинг тұжырымдамасын пайдалануы керек.  


 
 


5. Маркетинг концепцияларының дамуы 
 
 Нарық қатынасы дамуының әр сатысына сәйкес маркетингтiң әр түрлi 
концепциясы қалыптасты. Олар мыналар: 


Өндiрiс концепциясы. Маркетингтiң өндiрiстiк концепциясы 
тұтынушылар арасында кең тараған тауарларды қолайлы бағамен сатылуын 
көбейтудi көздейдi.  


Тауар концепциясы.  Тауар концепциясы өндiрiстiк концепциямен бiрге 
пайда болды. Бұл концепцияның негiзi тауарды жетiлдiруге, оның сапасын, 
дизайнын, орауын жақсартуына көңiл бөледi.  


Өткiзу концепциясы. өндiрiлген тауарды әр түрлi каналдармен 
тұтынушыға қалайда өткiзудi көздейдi. 


Маркетинг (тұтыну) концепциясы. Маркетинг концепциясы 
кәсiпкерлiк жұмысты ұйымдастыру жағынан жаңа тәсiл. Оның пайда болу 
себептерi мыналар: тауардың көпшiлiгiне сұранысты барынша 
қанағаттандырып,онымен нарықты толықтырғандықтан; ҒТП-пен бiрлескен 
бәсекелес күрестiң күшеюiнен. 
            Әлеуметтiк-этикалық маркетинг концепциясы.  Қазiргi кезде 
қоршаған ортаның ластануы, табиғи ресурстардың жетiспеушiлiгi, 
дүниежүзiлiк инфляцияның кең өрiс алуы және әлеуметтiк саланың елеусiз 







    


қалғаны әлеуметтiк-этикалық маркетинг концепциясының пайда болуына 
әкелдi.  


 
 
 


Тексеру сұрақтары: 
 


     1. Маркетинг ұғымын қалай түсiнесiң?  
     2. Маркетингтiң мәнi, ролi неде? 
     3. Маркетингпен байланысты түсiнiктерге сипаттама бер 


4. Маркетингтi экономикалық процесс ретiнде қалай түсiнесiң? 
5. Маркетингтi шаруашылық қызметi ретiнде қалай түсiнесiң? 
6. Маркетингтi бизнес концепциясы ретiнде қалай түсiнесiң?  
7. Маркетинг тұжырымдаларының негiздерi. 
8. Маркетингтiң принциптерiне мысал келтiр 
9. Маркетинг кешенi дегенiмiз не, элементтерiн ата 
10. Сұранысқа байланысты маркетингтiң түрлерiне сипаттама бер 
11. Маркетинг салаларына мысал келтiр 
12. Маркетинг концепцияларына сипаттама бер 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


2-лекция. МАРКЕТИНГТIҢ ҚОРШАҒАН ОРТАСЫ 
 


1. Макроорта  
2. Микроорта 
3. Медиоорта 


 
1. Макроорта 


 
Маркетинг ортасы дегенiмiз - фирманың маркетинг бөлiмiнiң 


мақсатты клиенттерiмен тиiмдi байланыс орнатып, оны үзбей сақтау 
мүмкiндiктерiне әсер ететiн белсендi субъектiлердiң және күштердiң 
жиынтығы.  


Маркетинг ортасын зерттеу барысында ол орта келесi түрлерге 
бөлiнедi: 


• макроорта 
• микроорта 







    


• медиаорта 
Макроорта кәсiпорындардың әрекетiне жалпы бiрыңғай сыртқы жағдай 


жасайды. Ал жеке алынған фирмаға ерекше жағдай тудырмайды. 
Макроортаның құрамын мына сызбамен бейнелеуге болады: 
                                                                                                                           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


2. Сурет.  Макроортаның факторлары 
 
Нарық көлемiн талдау барысында демографиялық факторлар маңызды 


орын алады. Мұнда маркетинг халықтың өсiм құрылымын, туу мәселелерiн 
қарастыру қажет. Соның негiзiнде тауар өндiрушi кiмге, қанша және қандай 
тауар өндiретiнiн бiледi. Сонымен қатар, демографиялық факторларға бiлiм 
алу деңгейi де ықпалын тигiзедi. Халық бiлiмi қаншалықты жоғары болса, 
соншалықты жоғары сапалы тауарларға сұраныс ұлғаяды. Мысалы, соңғы 
уақытта экономикалық және заң мамандығын алуға ұмтылуда, сондықтан сол 
бағыттағы әдебиеттер нарықта көбейедi.      


Экономикалық факторлардың нарық субъектiлерiне тигiзетiн әсерi зор. 
Фирманың тұтынушыларын бiлумен қатар, олардың қаншалықты тауар 
сатып ала алатынын анықтау қажет. Мысалы, тұрғындардың төлем қабiлетiне 
әр түрлi экономикалық факторлар әсер етедi. Мемлекеттiң экономикалық 
даму деңгейi, жалақы көлемi, инфляция, жұмыссыздық деңгейi т.б.  


 
3-кесте. Макроорта факторларының негiзгi сипаттамалары 
Факторлар Негiзгi көрсеткiштерi 


Демографиялық  Тұрғындар саны. Орналасуы. Халық тығыздығы. 
Миграциялық бағыттары. өсуi, тууы, өлуi. Неке 
және ажырасу саны. Этникалық және дiни 
құрылымы, т.б 


Экономикалық  Тұрғындардың сатып алу қабiлетi. Инфляция 
деңгейi. Мемлекеттiң қаржы қаражат жағдайы. 
Салық жүйесi. Сұраныс және тұтыну икемдiлiгi т.б. 


Табиғи  Энергоресурстары мен шикiзат көздерiн пайдалану 
жағдайы мен болашағы. Қоршаған ортаның ластану 
деңгйi мен ресурстарды тұтынуға мемлекет 
ұйымдарының әсерi, т.б. 


Ғылыми-техникалық Бақылауға алынған салалардағы технологиялық 


Демографиялық 
факторлар 


Маркетинг макроортасы 


Мәдени фактор 


Экономикалық 
факторлар 


Табиғи  факторлар 


Ғылыми-техникалық 
фактор 


Саяси-құқық 
факторы 







    


өзгерiстердiң қарқыны. Технологиялық 
жаңартулардың қауiпсiздiгiне қатал талап қойылуы, 
т.б.  


Саяси-құқық Кәсiпкерлiктi реттеудiң құқықтық жағынан 
жағдайы. Мемлекеттiң экономикалық саясаты. 
Сыртқы саясаттың нарықтың дамуына әсерi. 
Мемлекет шешiмдерiнiң қоғам өмiрiне тигiзетiн 
әсерi, т.б. 


Мәдени Тұтынушылар бiрлестiктерiнiң мәдени 
ерекшелiктерi мен дәстүрi. Мәдениет түрлерi, т.б. 


                                                                                 
Табиғи факторларды  зерттеу жұмысы табиғи ресурстарды ұтымды 


пайдалану мәселелерiн және қоршаған ортаны сақтау мүмкiндiктерiн 
талдаумен байланысты. Мысалы , шикiзаттың, энергоресурстардың шектелуi 
өндiрiске керi әсерiн тигiзедi. Сондықтан оларды үнемдеу үшiн ұтымдылығы 
жағынан тиiмдi алмасатын игiлiктердi табу мәселесi қойылады. Осы бағытта 
ғылыми-зерттеу жұмыстарын жүргiзуге мжбүр болады.  


Ғылыми-техникалық факторларды  талдау барысында жаңа тауар 
өндiруге, тауарды және технологияны жаңартуға, дер кезiнде ғылым мен 
техниканы дамытуға мүмкiндiктер iзделiп, оны iске қосу жолдары жасалу 
қажет.  


Саяси-құқық факторлары   мемлекет органдарының  талаптарын бiлу 
үшiн және оларға бейiмдеу үшiн қажет. Мысалы, Қазақстанда баға, бәсеке, 
тауар таңбасы, тұтынушылардың құқықтарын қорғау туралы т.б кәсiпкерлiк 
туралы заңдар әрекет етедi. Ол келесi мүмкiндiктердi пайдалануға мүмкiндiк 
бередi: 


• фирмалардың заңсыз ысыраптан қорғалуына; 
• қоғамның мүддесiн сақтаға. 


Кәсiпорынның маркетинг жұмысының нәтижесi мәдени факторларға да 
байланысты болады. Қоғам ережелерi, салт-дәстүрлерi, еңбекке адамдардың 
көзқарасы т.б. -мәдени фактордың маңызды көрсеткiштерi болып табылады. 
Мысалы, қазiргi жағдайда көптеген жастар бос уақытын ағылшын тiлiн 
оқуға, компьютер игеруге, спортпен айналысуға жұмсайды. Сондықтан да 
гимнастикалық құралдарға, спорт киiмдерiне, ағылшынша кiтаптарға, 
компьютер курстарына сұраныс өсуде. 


Макроорта факторларын зерттеуде екi жағдайды ескеру қажет: 
1. Барлық макроорта факторлары бiр-бiрiмен аса тығыз байланыста 


қалыптасады; 
2. Әрбiр макроорта факторының фирма жұмысына әсер ету деңгейi фирма 


көлемiне, орналасқан жерiне, iс-әрекет саласына т.б. көрсеткiштерiне 
байланысты болады.    


 
2. Микроорта 


Микроорта  фирмаға және оның клиенттерiне, қықмет көрсету 
мүмкiндiктерiне тiкелей қатынасы бар күштермен белгiленедi. Оның iшiндегi 







    


ең негiзгiлерi мыналар: жабдықтаушылар, маркетинг делдалдары, 
бәсекелестер, клиенттер. 


Микроорта күштерi  
Фирма  Жабдықтаушыл


ар  Бәсекелестер  
Маркетинг 
делдалдары   


Клиенттер  


 
Жабдықтаушылар дегенiмiз фирманы және оның бәсекелестерiн 


тауарды өндiруге қажет материалдық ресурстарымен жабдықтайтын iскер 
компаниялар мен жеке тұлғалар.  


Маркетинг тұрғысынан жабдықтаушылардың келесi түрлерi болады: 
• "Эксклюзивтi" жабдықтаушылар-тек қана белгiлi фирмамен жұмыс 


жасайды; 
• "лоялдi", немесе "адал" жабдықтаушылар- фирмаға және оның 


бәсекелестерiне бiрдей адал қызмет көрсетедi; 
• "сырттағы" жабдықтаушылар-тек қана бәсекелестерге қызмет 


көрсетедi.  
Фирманың -микроорта күштерiнiң бiрi болып есептеледi. Фирманың 


құрамында оның басшылары, бухгалтериясы, маркетинг, өндiрiс, 
материалдық-техникалық жабдықтау, қаржы, жоспарлау т.б. бөлiмдер әрекет 
жасайды. Олардың әрқайсысының мақсаты мен мiндетi әр түрлi белгiленген.  


Фирманың мақсатына жетуi көбiнесе үш факторға тәуелдi: таңдап 
алынған стратегияға, маркетинг қызметiнiң ұйымдастыру құрылымына, ол 
құрылымның қандай деңгейде әрекет жасағанына. 


Фирмадағы маркетинг әрекеттерiн ұйымдастыру құрылымы әртүрлi 
болады. Оларды жекелей қарастырайық.  


1. Маркетинг қызметiн функционалды сипатымен ұйымдастыру. 
Мұнда әрбiр сол қызметтегi жеке тұлға, немесе тұлғалар тобы белгiлi 
жауапкершiлiктi өзiне артады.  


                                                                                               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Бұнда әр түрлi тауарлар өндiретiн фирмалардың маркетинг қызметi 


тауар сипатына сәйкес ұйымдастырылады. Бұл құрылымда әрбiр жеке 
бөлiмше құрылады және ол бөлiмшедегi қызметкерлер сол тауарға сәйкес 
барлық маркетинг iс-әрекетiн атқарады. Ол мына сызба арқылы бейнеленедi: 


                


Маркетинг басшысы 


Нарықты 
зерттеу 


Өнiм  
ассортимен


тiн 
жоспарлау 


Өткiзу Жарнама 
және тауар 
өтiмiн 


ынталанды
ру 


Сервис 
қызметiн 
көрсету 


Маркетинг басшысы 







    


 
 
 
 
 
 
 
 
3. Бұндай ұйымдастыру түрiнде нарық ретiнде жеке сала немесе 


бiркелкi сатып алушылар сегментi болады. Мұндағы құрылған маркетинг 
қызметi басшыларының алдында басты мәселе болып тұтынушылардың 
қажеттерiн жете анықтау болып табылады. Ол мына сызба арқылы 
бейнеленедi: 


 
 
 
 
 
 
 
4. Көптеген географиялық аймақтарда сатылатын тауарларды өндiретiн 


фирма әр аймақтың тұтыну айырмашылықтарын есепке алуы қажет. 
Сондықтан бұл жағдайда маркетинг қызметiнiң құрылымы аймақтар 
бойынша ұйымдастырылады. Ол мына сызбадан көрiнедi: 


       
 
 
 
 
 
 
 
 
Маркетинг делдалдары фирманың тауарларын клиенттерге қарай 


жылжытуға, оларға өткiзуге және таратуға көмектесетiн арнайы компания 
мамандары. Оларға мыналар жатады: 


• Сауда делдалдары- фирма клиенттерiн iздеп табуға және оларға 
тауарды сатуға көмектесетiн iскер компаниялар. Олардың мақсаты- 
сату орнын, сату мерзiмiн және сатып алу процедурасының фирмаға 
неғұрлым қолайлы болуын қамтамасыз ету. 


• Тауар жылжытуды ұйымдастыратын маманданған фирмалар, 
компаниялар тауар қорларын жинауға және жылжытуға көмектеседi. 


• Маркетинг қызметiн атқаратын арнайы агенстволар ақылы 
тапсырыспен маркетинг зерттеулерiн жүргiзедi және маркетинг кешенi 
туралы түрлi кеңестер бередi. 


Маркетинг басшысы 


А тұтынушымен 
сауда жүргiзетiн 


сектор 


В тұтынушымен сауда 
жүргiзетiн сектор 


С тұтынушымен сауда 
жүргiзетiн сектор 


Маркетинг басшысы 


А регион бойынша 
маркетингтi басқарушы 


В регион бойынша 
маркетингтi басқарушы 


С регион бойынша 
маркетингтi басқарушы 


Маркетинг басшысы 







    


• Қаржы- несие мекемелерi келiсiм әрекеттерiн қанағаттандыруға және 
ысырапты тәуекелдiктен сақтануға көмектеседi. 
Бәсекелестер дегенiмiз бiр типтi тауарларды нарықта ұсынатын өзара 


бәсекеге түскен компаниялар болып табылады.  
Клиенттер -тауарды тұтынушылар. Фирма нарықтың бес түрiнде 


клиенттерге тауарларын ұсына алады. Олар:  
1. тұтыну нарығында- онда жеке тұтыну үшiн тауарды сатып алушы 


тұлғалар, үй шаруашылықтары. 
2. өндiрушiлер нарығында- онда өндiрiсте тұтынатын өндiрiс құрал-


жабдықтарын сатып алушы фирмалар. 
3. Делдалдар нарығында- басқаларға сату арқылы пайда түсiру мақсатымен 


тауарларды сатып алатын ұйымдар. 
4. Мемлекет мекемелерi нарығында- коммуналдық қызмет атқару үшiн, 


мемлекет қызметiн атқару үшiн сатып алушы мемлекеттiк ұйымдар. 
5. Халықаралық нарықта -шетел нарығында тауарды сатып алушылар.  


 
 


3. Медиорта 
Кәсiпорын жұмысына медиаорта факторлары маңызды әсер етедi. 


Медиаорта дегенiмiз фирманың нақты көңiл бөлетiн және белгiленген 
мақсатына жетуiне әсер ететiн кез келген топ. Медиаорта фирма әрекетiне 
көмектесетiн немесе кедергi жасайтын топтарға бөледi: 


• мейiрбанды- бұл топтың фирмаға тiлектестiк ниетi болғаны; 
• iзденушi- фирмаға қажет топ (ақпарат тарататын ұйымдар); 
• керегi жоқ- бұл топтың ниетiн фирма өзiне аударғысы келмейдi, бiрақ 


олармен санасады. (байкот жариялайтын тұтынушылар тобы, салық 
инспекциясы т.б.) 
Жалпы алғанда медиаортаның келесi түрлерi кездеседi: 


1. Қаржы қоғамдары (банктер, инвестициялық компаниялар, қор биржалары) 
фирманы қаржы ресурстарымен қамтамасыз етедi. 


2. Ақпарат тарату құралдары (радио, теледидар, газеттер, журналдар т.б.) 
кәсiпкерлiк жүйесi туралы әр түрлi ақпарат таратады. 


3. Қоғамдар (тұтынушалар тобы, жергiлiктi тұрғындар) фирманың жұмысын 
бақылайды. 


4. Фирма қызметкерлерi- олардың фирма жәйлi қалыптасқан пiкiрлерi 
жұмысшылардың өз мiндеттерiн орындау сапасына ықпалын тигiзедi.  


 


Тексеру сұрақтары: 
 


1. Маркетинг ортасы деген не? 
2. Маркетингтiғ қандай орталары болады? 
3. Макро орта деген не? 
4. Макро ортаның қандай факторлары бар? 
5. Ғылыми-техникалық факторлары  ненi бiлдiредi? 







    


6. Микро орта деген не? 
7. Микро орта негiзгiлерi кiмдер? 
8. Жабдықтаушылар дегенiмiз кiм, түрлерiн ата? 
9. Медиа орта деген не? 


10. Медиа орта қандай топтарға бөлiнедi? 
11. Медиа ортаның қандай түрлерi бар? 
 


 
 


 


 


 


 


 


3-лекция. МАРКЕТИНГ ЗЕРТТЕУЛЕР ЖӘНЕ МАРКЕТИНГТІК 


АҚПАРАТ ЖҮЙЕСI 


 


1. Ақпарат, оның жiктелуi 
2. Маркетингтiк ақпараттық жүйе 
3. Маркетинг зерттеулерi 


 
1. Ақпарат, оның жiктелуi 


 
Ақпарат - маркетинг зерттеулерi барысында жиналған мәлiметтердiң 


жиынтығы. Ақпарат әртүрлi сипатталады. Оны шығу мерзiмiне, жүктелген 
мiндетiне, оны өңдеуге қарай жiктеуге болады. Шығу мерзiмiне қарай 
мынадай ақпарат түрлерiн айыруға болады: 


• тұрақты ақпарат- маркетингтiк ортаның ұзақ уақыт өзгермейтiн 
көрсеткiштерiн бейнелейдi; 


• айнымалы ақпарат- маркетинг объектiлерiнiң iс-әрекетiн айнымалы 
сандық және сапалық сипаттамасымен көрсетiледi; 


• ауық-ауық ақпарат- керек кезде ғана анда-санда ғана жиналатын 
мәлiметтер; 
Ақпарат мiндетiне байланысты ол былайша бөлiнедi: 


• анықтамалық ақпарат -танымды сипат алады және маркетинг 
объектiлерiнiң бiршама тұрақты белгiлерiн анықтап, анықтама жүйесi 
ретiнде шығады; 


• кепiлдемелiк аұпарат- арнайы жүргiзген маркетинг зерттеулерi 
қорытындысының немесе мәлiметтер негiзiнде пайда болады.  







    


• нормативтiк ақпарат- негiзiнде өндiрiс саласында қалыптасады, 
өндiрiстiң әртүрлi құрылым ережелерi, нормативтерi баяндалады; 


• хабаршы ақпарат- маркетинг ортасы объектiлерiнiң iс жүзiндегi 
өзгерiс бағыты жоспарға үйлеспеген кезде пайда болады; 


• реттеушi ақпарат- хабаршы ақпараттың кемшiлiк себептерiн жоюға 
бағытталған әрекеттердi баяндайды. 
Ақпарат өңдеуге қарай төмендегiше жiктеледi: 


• бастапқы ақпарат- нақты мақсатты көздейтiн бiрiншi рет жиналған 
мәлiметтердi баяндау; 


• екiншi реттi ақпарат- басқа мақсатпен бұрын жиналған қолда бар 
мәлiметтер; 


• туынды ақпарат- басқа мақсатты шешу үшiн бастапқы, екiншi реттi 
ақпараттың, немесе өзге ақпараттың мәлiметтерiн баяндау. 


• Ақпаратты ұйымдастыру алдында оған келесi талаптар қойылады: 
1. Ақпараттың өзектiлiгi- -маркетинг ортасының жағдайын шындықпен 


нақты бейнелеу; 
2. Ақпараттың дәлме-дәлдiгi- өндiрiстiң, нарықтың, сыртқы макроортаның 


нақты жағдайын, даму өзгерiсiн айнытпай көрсету; 
3. Мәлiметтердiң релеванттiлiгi- алға қойылған мақсатқа сәйкес қажеттi 


мәлiметтердi iрiктеп жинау және iске қатысы жоқ мәлiметтердi алып 
тастау; 


4. Толық бейнелеу-маркетингтiк ортаның  жағдайына және оның даму 
өзгерiсiне әсер ететiн барлық факторларды есепке алу; 


5. Мәлiметтердiң мақсаттылығы- тауарды өндiру, оны сыртқы және iшкi 
нарықта өткiзу арналары мақсаттарына сәйкес мәлiметтер жинау; 


6. Ақпарат бiртұтастығы және сәйкестiгi- мәлiметтер көрсеткiштерi 
жиынтығында өзара қайшылықтардың және мәлiметтердiң өзара 
сәйкессiздiгiнiң болмауы. 


 
 


2. Маркетингтiк ақпарат жүйесi 
Әр фирма өзiнiң менеджерлерiн қажеттi маркетингтiк ақпаратпен 


қамтамасыз етуi тиiс. Сондықтан компанияның арнайы қызметкерлерi әр 
деңгейдегi басшыларға нарық туралы қандай мәлiметтер керек екенiн 
анықтайды және ақпараттық жүйенi болжайды. 


Маркетингтiк ақпарат жүйесi  тұлғалар, неше түрлi құралдар 
жөнiндегi және маркетингтiк шешiм қабылдауға қажеттi сенiмдi ақпарат 
жинау, сұрыптау, талдау, бағалау әдiстерiн қамтиды. Оны мына сызбадан 
көруге болады: 


 
                                          
                                                    Ақпараттық өңдеу 
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3 – сурет.  Маркетингтiк ақпараттық жүйесi 
 
Талдау, жоспарлау, жоспарды жүзеге асыру және бақылау мәселелерiн 


орындау үшiн маркетинг менеджерлерiне нарық ортасындағы өзгерiстер 
туралы мәлiметтер қажет. Маркетингтiк ақпарат жүйесiнiң ролi маркетингтiк 
басқару үшiн ақпарат қажеттiлiгiн анықтаумен, оны жинап алумен және дер 
кезiнде менеджерлерге пайдалануға берумен анықталады. Қажеттi 
мәлiметтер фирманың iшкi есеп жүргiзуден, маркетингтiк бақылаудан, 
ақпаратты зерттеу арқылы және оны талдау арқылы жиналады.  
 


3. Маркетинг зерттеулерi 
Кәсiпорынның өндiрiс түрiне, оның iс-әрекетiне байланысты әр түрлi 


маркетинг зерттеулерi жүргiзiледi.  
Маркетинг зерттеулерi дегенiмiз- маркетингтiң дұрыс шешiмдерiн 


қабылдау үшiн және фирма әрекетiндегi мәлiмсiздiк жағдайды төмендету 
үшiн мәлiметтер жинау, оларды өңдеу, талдау процесi болып табылады. 
Маркетинг зерттеулерiнiң мақсаттары әртүрлi болуы мүмкiн. Ең бастысы ол 
зерттеулер тұтынушыларды анықтауы тиiс, олардың қажеттерiн зерттеу, 
нарықты таңдап алу үшiн тауарға деген бүгiнгi және болашақ сұранысты 
белгiлеу.  


Маркетинг зерттеулерi нәтижелi, тиiмдi болуы үшiн келесi шарттар 
орындалу қажет: 


бiрiншiден, зерттеулер кешендi, жүйелi түрде өтуi қажет; 
екiншiден, зерттеулерде ғылыми тәсiлдер қолданылу қажет; 
үшiншiден, жалықаралық Сауда Палатасы және қоғамдық пiкiрдi 


зерттеу Еуропа қоғамы бекiткен маркетингтiк және әлеуметтiк зерттеулерi 
практикасының Халықаралық Кодексiне сәйкес жүргiзiлуi тиiс; 


төртiншiден, маркетинг зерттеулерi жұмыстары мұқият жоспарлануы 
және жүйелi сатылуы тиiс. 


 
Маркетингтiк зерттеу процесi белгiлi сатылардан тұрады.  
 
     
 
 
 
 


Зерттелетiн мәселенi анықтау 


Екiншi реттi ақпаратты анықтап, талдау 


Бастапқы ақпаратты жинау 


Жиналған мәлiметтердi талдау 







    


 
 
 
 
 
 
 
4 – сурет.  Маркетингтiк зерттеу процесiнiң сатылары 
 
Барлық жұмыстар белгiленген тәртiп бойынша өткiзiледi.  
Зерттелетiн мәселенi анықтау сатысы маркетинг зерттеулердiң 


бастапқы қадамы болады. Зерттелетiн мәселенi нақты анықтау арқылы тек 
қажеттi ақпарат жинап, мәселенi тиянақты шешу жолдары белгiленедi. 
Зерттеудiң бұл сатысының сапалы орындалуы зерттелген мәселе бойынша 
неғұрлым аз шығынмен тез арада терең талдау жүргiзiп, ұтымды шешiм 
қабылдауға мүмкiндiк бередi.  


Екiншi реттi ақпаратты жинап, талдау сатысы, зерттеу мәселесiн 
онсыз шешу мүмкiндiгi болса да мiндеттi түрде жүргiзiледi. Екiншi реттi 
ақпарат көп түрлi көздерден алынады. Негiзiнде олар 2 түрге бөлiнедi. Iшкi 
және сыртқы. Iшкi ақпарат фирманың өзiнен алынады. Екiншiсi сырттан 
алынатын мәлiметтер.  


Бастапқы ақпаратты жинаудың  3 тәсiлi бар: 
• Бақылау 
• Эксперимент 
• Сұрақ 
Жиналған мәлiметтердi талдау сатысында алынған мәлiметтерге әр 


түрлi талдау әдiстерiн қолдана отырып талдау жүргiзiледi.  
Зерттеу қорытындысын жасау маркетингтiк зерттеу процесiнiң 


соңғы және қорытынды сатысы болып табылады. 
 
 


Тексеру сұрақтары: 
 


1. Ақпарат деген не? 
2. Ақпараттың қандай түрлерi болады? 
3. Ақпаратты ұйымдастыру кезiнде қандай талаптар қойылады? 
4. Маркетингттiк ақпарат жүйесi дегенiмiз не? 
5. Маркетингттiк зертеулер дегенiмiз не? 
6. Маркетинг зерттеулер нәтижесi тиiмдi болу үшiн қандай шарттар 


орындалуы қажет? 
7. Маркетинг зерттеу процесiнде қандай сатылар болады? 
8. Жабдықтаушылар дегенiмiз кiм, түрлерiн ата? 


 
 
 







    


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


4- лекция. НАРЫҚТЫ СЕГМЕНТТЕУ, ПРИНЦИПТЕРI, 
КРИТЕРИЛЕРI 


 
1.  Нарықты сегменттеу. 
2.  Сегменттеудiң негiзгi принциптерi мен критерилерi. 
3.  Нысаналы нарықты таңдау 
4.  Тауар нарығының топтасуы 
5. Рынок сыйымдылығын және коньюнктурасын анықтау 
6. Маркетингтi жүргiзу тәсiлдерi 
7. Жайғастыру 
 


1. Нарықты сегментеу.  
       Нарықты сегменттеу – маркетингтің тиімді құралдарының бірі. Ол 
кәсіпорын ресурстарын ұтымды пайдалануға негізделеді және 
тұтынушылардың қажеттіліктерін қанағаттандыру мақсатында жүргізіледі. 
 Маркетингтік талдауға нарықтық сегменттеу тұжырымдамасын 1956 
жылы американ ғалымы У.Смит енгізді. Кейін бұл тұжырымдама тұтыну 
тауарлары маркетингінде кең қолданыс тапты. Бұл тұжырымдама бойынша 
әр нарық мінез-құлықтары мен  қажеттіліктері әр түрлі болып келетін сатып 
алушылардан тұрады. Сегменттеу-бір жағынан, ресурстарды оңтайландыру 
және маркетингтік бағдарламаны жасау үшін қолданылатын стратегия, ал 
екінші жағынан, нарықты белгілі бір топтарға бөлу әдісі. 
 Нарықтың тартымды сегменттерінде қолайлы өндірістік-
коммерциялық жағдайлар, тиімді тарату арналары, пайда мөлшерінің өсетін 
мүмкіншіліктері және әлсіз бәсеке болуы тиіс.Алайда таңдалған сегменттер 
іс жүзінде бұл талаптарға әрқашан да сәйкес бола бермейді. 
 А. Фолионың пікірінше, маркетингтік зерттеулерден, жоспарлаудан, 
тауарларды бағыттаудан және маркетинг-миксті басқарудан тұратын бүкіл 
маркетинг процесін сегменттеу арқылы реттеуге болады (5 сурет)   
 







    


 
5-сурет Сегменттеуге негізделген маркетинг процесі 


 
 Тұтынушыларды (нарықты) мінез-құлқы мен сипаттамасы және тұтыну 
өзгешіліктері негізінде топтарға бөлу процесі нарықты сегменттеу деп 
аталады. 
 Нарықты сегменттеу фирма үшін маңызды стратегиялық іс-әрекет 
болып табылады. Себебі ол фирманың әрекет ету шеңберін және нарықта 
табысқа жету үшін қажетті өзгермелілерді анықтауға мүмкіндік береді. 
Нарықты сегменттеу-маркетинг жөніндегі маман игеруге тиісті шеберлік. 
 Нарықты сегменттеу мыналарға мүмкіндік береді: 


• Сатып алушылардың тауарларға деген қажеттіліктерін 
қанағаттандыруға; 


• Кәсіпорынның тауарларды шығару және өткізу шығындарын 
оңтайландыруға; 


• маркетингтің тиімді стратегиялық бағдарламасын жасап шығаруға; 
• толтырылмаған нарық кеңістіктерін табуға; 
• сатып алушылардың мінез-құлқы туралы ақппарттарға сүйене отырып, 


шешім  
қабылдау деңгейінің жоғарылауына; 
• кәсіпорын және оның тауарларының бәсекедегі артықшылықтарын 


көбейтуге. 
  Әрбір фирма өзі қызмет көрсете алатын және ең тартымды деген 
нарықтық сегменттерін анықтауы қажет. Фирманың келешекте нарықта және 
бәсекедегі күресте жеңіп шығуынарық сегменттерінің қаншалықты дұрыс 
таңдалғанына да байланысты. Сондықтан маркетинг маманы нарықты 
сегменттей білуі қажет. 


 Сегменттеудің 2 түрін бөліп көрсетуге болады:  макросегменттеу және 
микросигменттеу. 


 Макросигменттеу - тауарлар нарығын ұқсастығына байланысты 
саралау. 


 Микросигменттеу –тауарлар нарығы ішіндегі тұтынушыларды әрқилы  
қажеттіліктеріне байланысты талдап сұрыптау.Нарықты сегменттеу 
нәтижесінде, сегменттер мен нарық тауашасы (нишасы) бөлініп шығады. 


 Нарық сигменті – салыстырмалы түрде ұқсас белгілері бар және 
маркетингтің ынта оятар шаралары мен элементтерді бірдей әсер ететін тауар 
тұтынушылары мен фирмалар тобы. 
 «Нарықтық терезе»- бұл өнім өндірушілер назар аудармаған нарық 
сегменті, яғни қажеттіліктері қанағаттандырылмаған тұтынушылар. Осы 







    


ашық терезені жабуға ұмтылған өнім өндіруші нарықта жоғары жетістіктерге 
жетеді. 


Микросигменттеу негізінде жергілікті (локальный) және жекелей 
маркетинг іске асады. Жергілікті маркетинг іске асады. Жергілікті маркетинг 
–белгілі бір территориядағы жергілікті тұтынушы топтарға байланысты 
маркетингтік шараларды өткізу.Жекелей маркетинг – кейбір 
тұтынушылардың мұқтаждықтары мен талғамдарына орай жасалған 
маркетингтік бағдарлама мен тауарды ыңғайлау. Оны сонымен қатар бір 
тұтынушыға арналған маркетинг деп те атайды. 


 
2. Сегменттеудiң негiзгi принциптерi мен критерилерi 


 
Сегменттеудің критерийлері мен қағидалары (белгілері) болады. 
Критерий – таңдап алынған нарық сегментін бағалайтын әдіс, ал қағида 


(белгілері)- берілген сегментті нарықта айрықшалап бөліп алу әдісі. 
Сегменттеу нәтижелі болуы үшін оның критерийлері анықталуы қажет 


(4-кесте). 
4 кесте. Нарықты сегменттеудің негізгі критерийлері 


Критерий атауы Қысқаша сипаттамасы 
Сегмент әлуеті Нарық сыйымдылығы мен ауданы, болуы ықтимал 


тұтынушылар саны, сату көлемі 
Мәнділігі Нарық сегменті өсу үстінде, әрі негізгі белгілеріне 


қарай тұрақты болып, нарықта көпке дейін 
орнығуы тиіс 


Сегментке ену 
мүмкіндігі 


Өткізу арналарына ену және фирмалық дүкендер 
ашу мүмкіндігі, кіру кедергілерінің болмауы   


Өлшенетіндігі Сегмент мөлшерінің, тұтынушылардын сатып алу 
қабілеттілігінің, олардың негізгі сипаттамалары 
мен өткізу көлемінің өлшенетіндігі 


Негізгі бәсекелестер 
нарығымен 
сыйысушылығы 


Бәсекелестердің таңдалған сегменттің белгілі бір 
үлесін беруге әзірлігі, осы сегментте фирма 
тауарына деген қажеттіліктің тұрақты болуы 


Пайдалылығы Таңдалған сегменттің тиімділігі, пайда мөлшері, 
салынған капиталдан алынатын табыс, акциядан 
дивиденд алу және т.б. 


Тиімділігі Мамандардың таңдалған сегменттегі жұмыс 
тәжербиесі, олардың берілген сегментте тауарды  
тиімді жылжытуы, бәсекелестікті жүргізе алу 
қабілеттілігі  


Бақыланатындығы Мақсатты сегменттің және оның әлеуметтік-
экономикалық сипаттамаларының 
бақыланушылығы 


 Нарықты сегменттеу әр қилы белгілер (қағидалар) мен факторларды 
есепке алу арқылы іске асырылуы ықтимал.Фирмалар сигменттеу әдістерін, 







    


сонымен қатар алынған сегменттердің орналасуын өздері анықтап, олардың 
әрқайсысының тартымдылық дәрежесін бағалайды. 
 Тұтыну тауарлары нарығын сегменттеу мынадай негізгі белгілер 
(қағидалар) бойынша жүргізіледі: географиялық, демографиялық, мінез 
құлықтық және әлеуметтік –психологиялық. Қазақстан жағдайында бұл 
белгілерді тауарлар нарығын сегменттегенкезде қолдануға болады (5-кесте). 


 
 
  


5-кесте. Нарықты сегменттеудің негізгі қағидалары 
Қағидалар Өзгермелілер 


Демографиялық жасы  6 жасқа дейін, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-63, 
63-тен жоғары 


Жынысы Ер, әйел 
Отбасындағы адам саны 1-2 адам, 3-4 адам, 5 адам, одан да көп 
Отбасының ғұмырлық 
цикл кезеңі 


Жалғыз бастылар, балалары жоқ отбасы, бір 
баласы бар отбасы 


Табыс деңгейі 100 долл. Төмен, 100-300 долл. Және т.б. 
Айналысатын ісі Ой еңбегімен айналысатындар, техникалық 


мамандар, басқарушы өкілетті тұлғалар, 
меншік иелері, үй шаруашылығымен 
айналысатындар, жұмыссыздар, т.б.  


Білім деңгейі Бастауыш, аяқталмаған орта білімді, орта 
мектеп бітірген, арнайы орта білімді, жоғары 
білімді, т.б. 


Діни наным - сенімі Мұсылман, христиан, буддист, иудей және 
т.б. 


Нәсілі Монғол.еуропа тектес, қара нәсілді 
Географиялық аймақ Шығыс Қазақстан, Батыс 


Қазақстан,Солтүстік Қазақстан, Оңтүстік 
Қазақстан, Орталық Қазақстан 


Облыс Алматы, Қарағанды, Оңтүстік Қазақстан және 
т.б. 


Қала Алматы, Астана, Тараз 
Халықтың орналасу 
тығыздығы 


Халық саны 1000 адамға дейінгі ауылдар, 
халқының саны 10 000 адамға дейінгі 
ауылдар, халық саны 30000 адамға дейінгі 
қалалар, халық саны 100 000 адамға дейінгі 
қалалар, және т.б.  


Климат Қоңыржай, континентальды және т.б. 
 
          Сегменттеудің географиялық өзгермелі белгілері қалалардың, 
облыстардың және аудандардың айрықша сипаттамаларын білуге мүмкіндік 
береді. Оларды қолданған кезде әрқилы аудандардағы географиялық 







    


айырмашылықтар мен ерекшеліктерге баса назар аударып, онда тұратын 
адамдардың мінез құлқын зерттеу керек. Географиялық белгілерге мынадай 
өзгермелі-сипаттамалар кіреді ауданның орналасқан жері, өзгермелі 
сипаттамалар кіреді ауданның орналасқан жері, көлікпен қамтамассыз етілуі, 
халықтың саны мен орналасу тығыздығы, аймақтардың экономикалық даму 
деңгейі, нарық инфрақұрылымы мен бәсеке деңгейі. Ауданның орналасқан 
жері тұрғындардың табысының,мәдениетінің, білімінің деңгейін және т.б. 
факторлар ерекшеліктерін көрсетеді. Халықтың саны мен орналасу 
тығыздығы фирма мен өнімін өткізудің мүмкіндіктерін сипаттайды. 
        Фирмалар сегменттеу жүргізгенде, Қазақстан аймақтарындағы 
климаттық ерекшеліктерді есепке алуы тиіс. Мысалы, Солтүстік пен Орталық 
Қазақстандағы қыс мерзімінде ұзаққа созылатын қатты аяз болса, 
Қазақстанның Оңтүстік пен Оңтүстік –Ьатыс өңірінде ол қысқа әрі анда-
санда болады. Аймақтардың экономикалық және әлеуметтік даму жағдайы 
өндірістің тұрақтылығымен, құлдырауымен немесе өсуімен сипатталады. 
Фирма өскелең, орнықты немесе қысқарып келе жатқан аймақтардағы 
«әзірленбеген» нарықпен істес болуы мүмкін. 
         Сондай-ақ белгілі бір тауарлар мен қызметтер түрін өндіріп, өткізуге 
байланысты бәсеке деңгейі аймақтарды ерекшелеудің маңызды 
факторларының бірі болып таылады. 
Сондықтан, фирма нарықты сегменттерге аймақтық тауар нарығындағы 
бәсеке факторын есепке алуы керек. 
         Демографиялық белгі мен оның көрсеткіштері де сегменттеу негізі 
ретінде қолданылады. Себебі, олар белгілі бір тұтынушылар тобының жеке 
тауарлар мен қызметтерді тұтынудағы негізгі ерекшеліктерін сипаттайды. 
Кәсіпкерлер көбіне демографиялық белгінің өзгермелілігін оларды өлшеу 
оңай болғандықтан таңдайды. Демографиялық өзгермелілер жайлы 
хабарларды ресми ақпарат көздерінен оңай табуға болады. 
         Қазақстандық нарықтық экономикаға өтуге байланысты көптеген 
әлеуметтік-демографиялық өзгерістер болып жатыр.Соңғы жылдары дүниеге 
сәби келу деңгейі төмендеп, неке бұзушылардың саны өсу үстінде. Сонымен 
қатар көші-қон көбейді. Көптеген қалалар мен аудандардағы халықтың 
ұлттық құрамы өзгеруде. Осы аталған факторлардың барлығы сегменттеу 
жүргізгенде, есепке алуды талап етеді. 
         Тұтыну тауарлары нарығын зерттеп, саралаған кезде маңызды 
өзгермелілер, мыналар: адам жасы, жынысы, отбасындағы адам саны, 
отбасының ғұмырлық цикл кезеңі,табыс деңгейі, айналысатын ісі, білім 
деңгейі, діні мен ұлты (5-кесте). Мысалы, косметикалық тауарлар, әшекей 
бұйымдары, киім мен аяқ киім нарығын сегменттеу кезінде қолданылатын 
негізгі өзгермелілер-адамның жасы мен жынысы. 
        Жынысы. Статистика агенттігінің мәлімдеуінше, Қазақстан 
Республикасында 2003 жылы халықтың саны 51,4% -ы әйел, 48,6 % -ы ер 
адам болды. Киім, косметика, тоқыма, әшекей бұйымдарын тұтыну 
тауарларын шығаратын фирма, қызмет көрсету салалары бұл жағдайды 
есепке алуы тиіс. 







    


        Білім деңгейі мен мамандығы. Білім деңгейі төмен адамдарға қарағанда 
білім деңгейі жоғары адамдар көп оқиды, саяхатқа шығады және өзіне 
ұнайтын тауарларды сатып алады. Жұмысшы мен менеджердің киімге, аяқ 
киімге, азық-түлік тауарларына қоятын талаптары бірдей бола 
бермейді.Жұмысшы джинсы және арнайы аяқ киім, ал, менеджерқымбат 
костюм мен өзіне сай аяқ киім киюі мүмкін. 
        Табыс деңгейі. Сегменттеудің мұндай өзгермелілігін автокөлік, 
электорника, киім, әшекей бұйымдары, косметика және саяхат пен қызмет 
түрлері үшін қолдану аса маңызды болып табылады. Мысалы, қазір 
Қазақстанда «BMW», «Mercedes» сияқты автокөлік маркілерін табысы мол 
адамдар – банкирлер, бизнесмендер, жоғары білікті менеджерлер сатып ала 
алады. Ал, «Tico», «Daewoo» немесе «Жигули» сияқты автокөлік маркілері 
табысы орташа кірісті адамдарға арналған. Қазақстандағы «Акцепт», 
«Рахымжан» сияқты фирмалық дүкендер табыс көзі жоғары адамдар үшін 
құрылған. 
       Ұлты. Бұл белгі –тұтыну нарықтарын сегменттеуге маңызды орын 
алатын белглердің бірі. Қазіргі кезде Қазақстанда көптеген мейрамханалар 
мен кафелер өз қызметінәр түрлі ұлттарға арналған тағамдар жасауға 
икемделген. Мысалы, «Қазақстан» қонақүйінде корей тағамдарын жасайтын 
кафе жұмыс істейді, ал, «Шанхай» мейрамханасы қытай тағамдарын 
әзірлейді. 
        Көптеген фирмалар нарықтағы сегменттеуді бірнеше демографиялық 
өзгермелілерді қолдану негізінде жүргізеді. 
        Мысалы, «Toyota» фирмасы американ нарығына алғаш енгенде өз 
автокөліктерін тапқан табысы 32 мың доллардан аспайтын 35 жасқа дейінгі 
адамдарға арнап шығарады. 
       Демографиялық өзгермелілерді қолданғанда, мынадай негізгі 
жағдайларды есепке алу қажет. 
• Алдымен нарық сегменттерінің әлеуметтік –демографиялық белгілерінің  
жиынтығын анықтау; 
• Таңдалған сегментке неғұрлым әсер ететін қатынас құралдарын таңдау; 
• Нарықты сатып алушылар саны бойынша сандық бағалау. 
 Сипаттамалық түрде болғандықтан демографиялық өзгермелілерді 
шектеулілігі болады. Басқаша айтқанда, жоғары табысты топқа жату міндетті 
түрде орташа табысты адамдардың сатып алушылық мінез-құлқын білдіре 
бермейді. 
       Дамыған елдерде демографиялық белгілерді қолдану және болжау 
қабілетінің әр түрлі таптардың тұтыну стильдерінің бір үлгіге келтіргендігіне 
(стандарталуына) байланысты төмендеп келе жатқанын айтуға болады. 
Сондықтан сегменттердің объективті даму тенденцияларын анықтау үшін, 
олардың демографиялық белгілері мен қатар мінез-құлықтық және 
психологиялық факторлармен толықтыру қажет. 
       Мінез-құлықтық белгілер. Қазіргі уақытта  мінез-құлықтық 
өзгермелілердің нарықты сегменттеудегі мәні өте зор. Мінез-құлықтық 
белгілер мынадай өзгермелілерден тұрады: 







    


           Пайда бойынша сегменттеу адамдардың құндылықтар жүйесіндегі 
айырмашылықтарына негізделеді. Берілген факторды қолданған кезде 
маркетолог сатып алушы тауардан қандай құндылықты, пайданың қай түрін 
іздейтіндігін анықтауы қажет. 
        Сатып алуға жетелейтін себептер.  Туған күндер, әр түрлі мейрамдар, 
той-мерекелер, адам өміріндегі әр түрлі маңызды әрі бақытты оқиғалар 
сыйлықтарды жиі сатып алуға себеп болады. Сатып алу себептеріне сүйене 
отырып, сегменттеу арқылы фирмалар өз тауарларының өткізу көлемін өсіре 
алады. Көбіне сыйлықтар «Жаңа жыл», «8 Наурыз», «Наурыз» және 
«Рождество» мейрамдарына орай сатып алынады. 
         Пайдаланушы мәртебесі (статусы). Нарықты тауарды пайдаланбайтын, 
бұрын пайдаланған, ықтимал пайдаланушылар деп бірнеше сегментке бөлуге 
болады. Әр сегмент арнайы маркетингтік тәсілдерді талап етеді. Нарықтың 
үлкен бөлігін иемденуге ұмтылатын ірі фирмалар пайдаланушыларды 
өздеріне үйіру үшін маркетингтік зерттеулер жүргізеді, ал шағын фирмалар 
үнемі пайдаланушыларды ұстап қалуға негізделген маркетингтік іс-әрекетті 
жүзеге асырады. 
          Тұтыну қарқындылығы. Осы өзгермеліге байланысты нарықты тауарды 
нашар, бірқалыпты және белсене тұтынушылар деп бөлуге болады. Белсенді 
тұтынушылардың нарықтық үлесі азырақ болғанымен, олардың үлесіне тауар 
сатып алудың жалпы көлемінің 85-95% тиеді. 60-шы жылдары американ 
ғалымы Д.У. Твельд тауар немесе қызметті өткізудің жалпы көлемінің ішінде 
үлесі ең жоғары нарық сегментін сипаттау үшін «салмақты жарты» 
теориясын ұсынды. Кейбір жағдайларда тұтынушылардың 20%-ы фирма 
тауарларының 80% -ын сатып алады. АҚШ-та 50 және одан да жоғары 
жастағы сатып алушылар тұрғындардың 1/3 бөлігін құрайды. Алайда, олар 
жаңа автокөліктің 45%-ін және қымбат автомобильдердің 60%-ын сатып 
алады. Немесе АҚШ-та, сыраны белсене тұтынушылар саны тек қана 16%-ы 
құраса, олар сыраның 88%-ын ішеді екен, ал, Америка халқының 68%-тін 
сыра ішпейтіндер құрайды. Белсенді тұтынушылардың демографиялық және 
әлеуметтік-психологиялық сипаттамаларыда, сонымен қатар олардың 
жарнама құралдарына көзқарастары да ортақ. Сондықтан, фирма өз тауары 
үшін бірнеше баяу (пассивті) тұтынушыларды тартқаннан гөрі, бір белсенді 
тұтынушының үйіруге тырысады. 
           6-кестеде Қазақстанның кондитерлік өнімдер нарығын тұтыну деңгейі 
бойынша сегменттеудің мысалы көрсетілген.Халық саны көп және табыс 
деңгейі жоғары аймақтарда тұтыну деңгейі де жоғары болып келеді. Мұндай 
жағдай әсіресе, Шығыс Қазақстан, Қарағанды БатысҚазақстан, Ақтөбе 
облыстарында байқалады. 
         Берілу дәрежесі. Нақты бір тауар маркісіне ғана шын ықыласымен 
берілетін (мысалы «Marlboro» темекісінің) тұтынушылары бар. 
         Тауар маркісіне шын ықыласымен берілгендігі бойынша 
тұтынушыларды 4 топқа бөлуге болады: 
• Ылғи тек бір ғана тауар маркісін сөзсіз сатып алатындар; 
• «көнбістер», бұлар 2-3 тауар маркілеріне берілген; 







    


• «тұрақсыздар», бұлар біресе бір тауар маркісіне, біресе екінші бір тауар  
маркісіне көңіл ауатындар; 
• «кезбелер», олар үйреншікті тауар маркісінің бірде біреуіне шын  
ықыласымен берілмейді, қажет болған сәтте кез келген, кездестірген маркіні 
сатып алады. 
             
   6-кесте. Нарықты кондитерлік өнімдерді тұтыну бойынша сегменттеу 


 
Тұтыну деңгейі; кг/адам Облыс 


1997 1998 1999 2001 
Жоғары деңгейлі тұтыну 


Алматы қаласы 12 15 15 16 
Шығыс 
Қазақстан 


4 5,4 9,4 11 


Қарағанды 5 6 8 9,5 
Батыс Қазақстан 2,3 1,8 2,2 7 


Орташа тұтыну 
Ақмола 3 2,5 2 3,6 
Ақтөбе 6 2,5 3,2 5,5 
Павлодар 1,4 2,6 1,8 3 
Солтүстік 
Қазақстан 


2,7 2 2,6 3 


Қостанай 4 4 2,7 5 
Ортадан төмен тұтыну 


Маңғыстау 0,6 1,5 1,7 2,0 
Оңтүстік 
Қазақстан 


2 2 1,4 2,4 


Төмен деңгейлі тұтыну 
Алматы 0,5 1,7 1,2 0,5 
Атырау 0,8 0,5 0,5 0,8 
Қызылорда 0,8 0,8 0,8 1,3 
Жамбыл 1 0,6 0,6 1,0 


 
 


3. Нысаналы нарықты таңдау 
Нарықпен маркетинг маркетинг мүмкiндiктерiн талдау негiзiнде фирма 


ең болашағы мол нысаналы нарықты таңдап алады. Осының нәтижесiнде 
маркетинг күштерi шашырамай, белгiлi мақсатқа жұмылдырып, таңдап 
алынған тұтынушылар тобының қажеттерiн қанағаттандыруға жұмсалады. 


Нарықтың нысаналы сегментiн таңдау дегенiмiз- ол нарықтың бiр 
немесе бiрнеше сегментiне фирма өзiнiң тауарымен шығу үшiн сол 
сегменттердi бағалап, таңдап алу.  


Нысаналы нарықты таңдап алу үшiн келесi сұрақтарға жауап iздеу 
керек: тұтынушылардың қажеттiлiк түрлерi қандай? Ол қажеттердi фирма 







    


қанағаттандыра ала ма? Фирма бәсекелес фирмаларға қарағанда тауарды 
сапалы жасай ала ма? Фирма өз алдына қойған мақсатына жете ала ма? Осы 
сұрақтардың жауабы мынаған байланысты: 


• кәсiпорынның маркетинг құрылымын диффренциациялауға 
қабiлеттiлiгi; 


• таңдаған сегменттiң тұрақты болуы және келешекте даму мүмкiндiгi; 
• таңдаған сегмент жөнiнде мәлiметтердiң толық болуы және нысаналы 


сегменттiң сипатын, алға қойылған мақсат көрсеткiштерiн өлшеу 
мүмкiндiктерi; 


• сегменттiң фирмаға қолайлы болуы; 
• сегментпен жеке және жалпы арналары арқылы байланысу мүмкiндiгi; 
• сегменттi бәсекелес фирмалардан қорғау мүмкiндiктерi және бәсекелес 


фирмалардың күштерiн анықтау мүмкiндiгi. 
Нарықты игеруде үш стратегия қолданылады: 


1. Дифференциалданбаған маркетинг. Мұнда тұтынушылардың ортақ 
мұқтажы белгiленедi. Бұл стратегияда тұтынушыларды қызықтыратын 
тауар өндiрiлiп, соған сәйкес маркетинг бағдарламасы ұсынылады.  


2. Дифференциалданған маркетинг. Мұнда фирма нарықтың бiрнеше 
сегментiне шығып, әрқайсысына жеке ұсыныс дайындайды. Әр  түрлi 
тауар ұсынып, соның негiзiнде тауарды өткiзу көлемiн ұлғайтады. 


3. Шоғырланған маркетинг. Бұл стратегия ресурстары шектеулi 
кәсiпорындарда қолданылады. үлкен нарықтың кiшiгiрiм үлесiнде жұмыс 
iстеудiң орнына кәсiпорын өз күшiн бiр нарықтың үлкен үлесiне 
бағыттайды. 


 
 


4. Тауар нарығының топтасуы 
 
Iс-тәжiрибелiк маркетингте нарық ұғымы мүлдем пайдаланылмайды. 


Нарық белгiлi бiр тауар түрiнде айтылады. Тауар нарығының сипаты әр түрлi 
болады. Нарықтың әрқайсысы өндiрушi мен тұтынушы арасындағы 
экономикалық байланысты анықтайтын факторлармен сипатталады. Ал ол 
факторлар әр аймақта әр түрлi болады. Сондықтан белгiлердi пайдалану 
арқылы тауар нарығы топтастырылады: 


 
Тауар нарығының топтары 


 
Топқа бөлу белгiлерi Нарықтың түрлерi 


1. Халық 
шаруашылығындағы 
алатыфн орнына қарай 


1) белгiлi бiр тауармен өзiн-өзi қамтамасыз етушi 
елдердiк нарығы 


2) шетке шикiзат шығарушы мемлекеттер 
нарығы 


3) өндiрiсi дамуға бет алған елдердiк нарығы 
4) өндiрiсi дамыған елдердiң нарығы 







    


2. Мемлекетiң кiрiс 
деңгейiне және оны бөлу 
тәсiлдерiне қарай 


1) кiрiсi төмендеу елдерi нарығы 
2) кiрiсi өте төмен немесе өте жоғары 


дәрежедегiелдер нарығы 
3) отбасы мүшелерiнiң басым көпшiлiгiнiң 


орташа табысы қамтамасыз етiлген немесе 
қамтамасыз етiлмеген елдер нарығы 


3. Территориялық 
деңгейiне қарай  


1) iшкi нарық 
2) ұлттық нарық 
3) аймақтық нарық 
4) дүниежүзiлiк нарық 


4. Тауардың салалық 
түрiне қарай 


1) машиналар мен өндiрiс құрал жабдықтар 
нарығы 


2) минералдық тыңайтқыштар мен отын нарығы 
3) ауыл шаруашылығы шикiзаттары, азық-түлiк 


және орман шаруашылығы тауарлары нарығы 
5. Қоғам өндiрiсiндегi 
орнына қарай 


1) материалдық өндiрiс тауарларының нарығы 
2) рухани өндiрiс тауарларының нарығы 


6. Түпкi пайдалану 
бағыттарына қарай  


1) өндiрiсте қолданылатын тауар нарығы 
2) халық тұтынатын тауар нарығы 


7. Тауардың тұтыну 
мерзiмiне қарай 


1) ұзақ мерзiм тұтынатын тауарлар нарығы 
2) қысқа мерзiм тұтынатын тауарлар нарығы 
3) бiр ақ рет тұтынатын тауарлар нарығы 


8. Нарықтың даму 
деңгейiне немесе 
құрамдық орнына қарай 


1) дүниежүзiлiк нарық 
2) iшкi нарық 


 
 


5. Рынок сыйымдылығын және коньюнктурасын анықтау 
 
Таңдап алынған рынокты зерттеудiң негiзгi мақсаттарының бiрi -оның 


сыйымдылығын анықтау болып табылады . Бұл көрсеткiш нақты рынокта 
жұмыс iстеу мүмкiндiгiн белгiлейдi. Рыноктың сыйымдылығы дегенiмiз 
белгiлi уақыт аралығында тұтынушыға өткiзiлген тауар көлемiмен 
белгiленедi. Рыноктың сыйымдылығы ақшалай және тауардың заттай сандық 
көрсеткiштерiмен есептеледi. Мысалы:Қазақстан кiлем және кiлем өнiмдерi 
рыногының сыйымдылығын 2-2,5 млн . шаршы метр деп бағалауға болады. 
Қазiргi кезеңде Қазақстанда кiлем өндiрушi тек бiр кәсiпорын - "Алматы 
кiлем"ААҚ."Алматы кiлем "ААҚ рыноктағы үлесi -117 мың шаршы метр 
,себебi кiлем өнiмдерiн басқа елдерден де алып  келiп сатылады . 


Рынок сыйымдылығы көрсеткiшi арқылы нысаналы рыноктық өзгеру 
бағытын, оның болашағын бағалауға болады. Нарық сыйымдылығы 
көрсеткiшiмен қатар нарықта нарықтағы фирманың үлесi және нарық 
коньюнктурасы көрсеткiштерi қолданылады. 







    


Рыноктағы фирманың үлесi оның сатылған тауарының көлемi сол 
тауардың рыноктағы жалпы әлеуеттiк сыйымдылығына қатынасы арқылы 
белгiленедi.  


Ал рынок коньюнктурасы дегенiмiз сұраныс пен ұсыныстың өзара 
қатынасы, рыноктағы баға деңгейi, бағаның серпiнi, белгiлi уақыт iшiндегi 
рыноктағы жалпы экономикалық жағдай. Нарық коньюнктурасы 
экономикалық, саяси, ғылыми-техникалық, көптеген басқа факторлардың 
әсерi арқылы қалыптасады. Нарық коньюнктурасын зерттеу жұмысы 5 
аспектiнi қамтиды: өндiрiстi, сұраныс пен тұтынуды, тауар артықшылығын, 
сауда шартын, бағаны талдауды. Рынок коньюнктурасын зерттеу 
жұмысының алдына тек рынок жағдайын анықтау ғана емес ,сонымен қатар 
оның келешектегi даму мүмкiндiктерiн болжау мақсаты да қойылады. 


 
6. Маркетингтi жүргiзу тәсiлдерi 


Ұсынылған тауар тұтынушыға ұнай бермейдi.Тұтынушылар әртүрлi 
,сондықтан фирма тиiмдi жұмыс iстеу үшiн өзiне лайық рынок сегментiн 
таңдауы керек.Осыған сәйкес маркетингтiң 3 түрi қарастырылады: 


I. Жалпы маркетинг .Сатушы өзiнiң тауарын барлық тұтынушылрға 
бiрдей ұсынып, бiр типтi өндiрiспен ,өтiмдi бiркелкi ынталандыру тәсiлiмен 
айналысады. Бұл тәсiлдiң жағымдысы :бiркелкi өндiрiс көлемi ұлғайып 
,шығындары азаяды , сондықтан баға төмендейдi ,соның негiзiнде әлуеттi 
рынок ұлғаяды. 


II. Дифференциалды маркетинг .Тауар  әр түрлi рыноктерге әр түрлi 
қасиеттермен ,сапасымен, орауымен ұсынылады. Мысалы:Қазақстандағы 
"Фуд мастер " сүт өнiмдерiн әр түрлi  шығарады. Сондықтан бұл тауарлар 
әртүрлi сегменттерде жақсы сатылады.Өйткенi әрбiр тұтынушылар тобының 
талабына барынша сәйкестелiнген.   


III.Нысаналы маркетинг .Мұнда  өндiрушi сегменттердi айырып, 
олардың iшiнен бiреуiн немесе бiрнешесiн таңдап алып, солардың талабына 
сәйкес өндiрiп, өзiнiң арнайы маркетинг кешенiн ұсынады. Мысалы, майы 
алынған қатық майлы тамақ жемейтiн тұтынушылар тобына ұсынылады. 


Қазiргi кезде фирмалардың көбiсi жалпы және дифференциалды 
маркетинг тәсiлдерiнен нысаналы маркетингке көшуде. Нысаналы маркетинг   
мiндеттi түрде : 
• рынокты терең сегменттеудi 
• олардың iшiнен дәл нысаналы сегментiн таңдап алуды 
• рынокта тауарды дұрыс жайғастыруды талап етедi.  


 
 


7. Жайғастыру 
 
Фирма қай сегментке тауарымен шығуын шешкеннен соң оған қалай 


неуiн анықтайды. Егер сегмент бұрыннан қалыптасқан болса, онда бәсеке бар 
деген сөз. Сондықтан, фирма олардың сол нарықтағы үлесiн анықтап 
алғаннан кейiн, өзiнiң тауарын жайғастыруы тиiс. 







    


Нарықта тауарды жайғастыру дегенiмiз нарықтағы тауардың 
бәсекелiк орнын қамтамасыз ету және оған сәйкес келетiн маркетинг кешенiн 
дайындау.  


Жайғастыру барысында келесi сұрақтарға жауап беру керек: 
• тұтынушыларға ұнайтын тауардың қандай ерекше қасиеттер бар? 
• бәсекеге түсетiн басқа тауарлардың және фирмалардың жайғасымы 


берiк пе? 
• тұтынушылардың тауарға деген үмiтiне қарай сегментте қандай 


жайғасым қабылданған жөн болады? 
• қандай маркетинг құралдары ойлаған жайғасымды игеругежәне оны 


қорғауға лайық келедi? 
Осы сұрақтарға жауап бере отырып, тауарды дифференциялдау қажет. 


Ол үшiн тұтынушыларға маңызды көрiнетiн тауардың қасиеттерiн ескеру 
керек. Мысалы,  


• тауардың сапасына қарай жайғастыру; 
• фирма алдына қойылған мақсатына қарай жайғастыру; 
• тауарды ерекше пайдалану әдiсiне қарай жайғастыру; 
• тауардың нақты тұтынушылар тобяына бағытталғанына қарай қарай 


жайғастыру; 
• бәсекелес тауардың үлесiне қарай жайғастыру. 


 
 


Тексеру сұрақтары: 
 


1. Нарықты сегменттеу деген не? 
2. Нарықты сегменттеу қандай мүмкiндiктер бередi? 
3. Нарықты сегменттеудiң қандай түрлерi болады? 
4. Сегменттеудiң қандай критерийлерi бар? 
5. Нарықты сегменттеудiң негiзгi принциптерiн (қағидалары) ата ? 
6. Нарықтың нысаналы сегментiн таңдау дегенiмiз деген не? 
7. Нарықты игеруде қандай стратегиялар қолданылады? 
8. Тауар нарығының қандай топтары бар? 
9. Рынок сыйымдылығы дегенiмiз не? 
10. Рынок коньюнктурасы дегенiмiз не? 
11. Маркетинг жүргiзудiң қандай турлерi болады? 
12. Нарықта тауарды жайғастыру дегенiмiз не? 


 


 


 


 


5-лекция. ТҰТЫНУ НАРЫҒЫНДА САТЫП АЛУШЫЛАРДЫҢ 
МIНЕЗ-ҚҰЛҚЫ. 







    


  
1. Тұтынушы түсiнiгi 
2. Қажеттiлiктi анықтау 
3. Сатып алушылар мiнез-құлықтарының уәжi мен моделi 
4. Сатып алу туралы шешiм қабылдау процессi. 
5. Консьюмеризм 


 
1. Тұтынушы түсiнiгi 


Сатып алушыларды зерттеу, оларды сатып алуға апаратын негiзгi 
себептерiн анықтау және тұтынушылардың құлықтарын талдау iсi қазiргi 
рынокта табысты жұмыс iстеудiң қуатты құралы болады. Сатып алушыларды 
терең түсiнудiң өзi фирмаға кең мүмкiндiктер жасайды, атап айтқанда: 


• әлеуеттi тұтынушылармен қарым-қатынасты жақсартады,  
• олардың қажеттерiн болжауға көмектеседi, 
• сұранысы көбiрек тауарларды шығаруды қамтамасыз етедi, 
• тұтынушылардың мұқтажын түсiнiп, оны қанағаттандыру арқылы 


олардың сенiмiне ие болады, 
тиiстi маркетинг стратегиясын тауып, жүргiзуге көмектеседi. 
 Маркетинг көқарасына сәйкес тұтынушыларды екi топқа бөлуге 
болады: 


• түпкi тұтынушылар-тауарды өзiне тұтыну үшiн алатын тұтынушылар; 
• кәсiпқой-тұтынушылар-тауарды өндiру процесiнде қолдану немесе 


басқаларға сату үшiн сатып алушылар. 
Осы екi түрлi тұтынушылар тобының қылықтары әрқалай болады. 
Өйткенi олардың: 


• тауарды сатып алу мақсаттары әртүрлi, 
• сатып алу туралы шешiм қабылдау әдiстерi басқаша, 
• сатып алу туралы шешiм қабылдау кезiнде қолданатын тауардың 


таным көздерi әртүрлi, 
• сатып алу себептерi ұқсас емес, 
• сатып алу жиiлiлiгi әртүрлi, 
• тауар туралы бiлiм деңгейi басқа, 
• сатып алғаннан кейiнгi сервис талаптары өзгеше. 


Маркетингтi тиiмдi iске асыру үшiн фирма барлық күштерiн 
тұтынушының қажеттiлiгiн қанағаттандыруға шоғырландыруы тиiс. Ал адам 
қажеттерi жиi өзгерiп тұрады. Сол өгерiстерге неғұрлым икемдi бейiмделген 
кәсiпорындар ғана рынокта көп уақыт сәттi өмiр сүре алады. Сондықтан 
тұтынушыларды зерттеудiң маңызды бағыты олардың қажеттiлiктерiн 
неғұрлым толық, "түгендеу", талдау, даму бағытын анықтау болады. 
 


2. Қажеттiлiктi анықтау 
 


Адам қажетi дегенiмiз жеке тұлғаның, әлеуметтiк топтың, отбасының 
және жалпы қоғамның өмiр сүруiн және қамтамасыз ету үшiн белгiлi 







    


заттарға, немесе қызметтерге мұқтаждық деген сөз. Рынок жағдайында адам 
қажетi оның төлей аларлық сұранысы ретiнде әйгiленедi. Қажеттiлiк 
құрылымы жөнiнде толық бiлiп отыру үшiн оның дамуына әсер ететiн 
факторларды анықтау керек. Ол факторларға ұлттық, тарихи, рухани, 
географиялық , саяси, көптеген факторлар жатады. Мысалы, жастар мен қарт 
адамдардың аяқ киiмге деген қажеттерi әртүрлi. Қажеттердi дұрыс зерттеп , 
айқындау үшiн оларды топтастыруға тура келедi. Мысал ретiнде төмендегi 
кестеде бiрнеше көрсеткiштер тұрғысынан қажеттердiң бiраз түрлерi 
көрсетiлген. 


Қажеттердiң түрлерi 
 


Қажеттердi бөлу белгiлерi Қажеттердiң түрлерi 
                     1                         2 
Тарихи орнына қарай Бұрынғы 


 Қазiргi 
 болашақтары 


Қанағаттандыру деңгейiне сәйкес  Түгел қанағаттандырылған жартылай 
қанағаттандырылған 
Қанағаттандырылмаған 


Қалыптасу қарқынына қарай Сирек кездесетiн 
Тұрақты кездесетiн  
өте жиi кездесетiн 


Қажеттi қанағаттандыру жолына 
қарай 


Күрделi 
Оңай 


Қалыптасу түрiне қарай Ашық 
бүркемелi 


 
Кәсiпорын өзiнiң тауарымен қанағаттандыра алатын қажеттiлiктiң даму 


болашағын анықтау жұмысы маркетингтiк зерттеуде аса зор орын алады. 
Өйткенi ол жұмыс тауарды тұтыну мүмкiгдiктерi мен көлемiн және 
рыноктың даму серпiнiн болжауға мүмкiндiк бередi. 


Тарихи орнына байланысты қажеттердi бұрынғы, қазiргi және 
болашақтағы түрлерiне бөлуге болады. Қажеттердi осы түрлерiне бөлудiң 
негiзгi мақсаты жаңа пайда болған қажеттермен қатар болашақта болатын 
қажеттердi дер кезiнде анықтау үшiн жасалады. 


Қанағаттандыру деңгейiне сәйкес қажеттердi түгел, жартылай 
қанағаттандырылған және қанағаттандарылмағандарға бөлуге болады. Тиiмдi 
түрде маркетингтi жүргiзу үшiн жартылай қанағаттандырылған және 
қанағаттандырылмаған қажеттерге еркеше көңiл бөлу қажет. Оларды 
анықтау негiзiнде келешекте қалыптасатын сұранысты болжап, рынокқа 
ұсыну туралы шешiм қабылдауға болады. 


Қажеттердiң қалыптасу қарқыны қажеттiң жаңа түрiнiң пайда болуына 
әсер етедi. Мысалы, әйелдер жаңа көйлек кисе оған сәйкес басқа аяқ киiмге , 
басқа сумочка, өзге шарфқа сұраныс қалыптастырады.Сондықтан, сол 
өзгерген қажеттерге сай белгiлi тауарды ұсынуға болады. 







    


Белгiлi қажеттi тауардың бiр түрiмен немесе бiрнеше тауармен 
қанағаттандыруға болады. Соған байланысты жеңiл жолмен 
қанағаттандырылатын, немесе күрделi жолмен қанғаттандыратын қажеттерге 
бөлуге болады. Мысалы, соңғысына бiрiн-бiрi толықтыратын немесе өзара 
ауыспалы тауарлармен қанағттандырылатын қажеттер жатады. 


Қалыптасу түрiне байланысты қажеттердi ашық және бүркемелi 
қажеттерге бөлуге болады. Ашық қажеттердi тұтынушы нақты және оңай 
айта алады. Ал, бүркелмелi қажеттерiн тұтынушылардың өздерi сезбейдi. 
Мысалы, "Ксерокс" фирмасы жазба көшiрмесiн көбейтетiн техникасымен 
рынокқа шыққанға дейiн кәсiпорындар құжаттарын қағаз басатын 
машинкасы және көшiрме қағаз арқылы ғана көбейтетiн. Демек , ксеркосқа 
деген қажетi бүркемелi болып келген. 


Бизнесте табысқа жету үшiн, тек қана ашық қажеттердi 
қанағатандырып қана қоймай, сонымен бiрге бүркемелi түрлерiн де зерттеп, 
қанағаттандыру жолдарын табу қажет. 


Қорыта айтқанда, қажеттердi зерттеу барысында келесi мүмкiндiктерге 
жол ашылады: 


• қажеттердiң пайда болу себептерiн, даму және өзгеру бағытын 
анықтайды; 


• олардың құрылымын және өзара байланысын белгiлейдi; 
• олардың болашағын және қанағаттандырудың комерциялық 


мүмкiндiктерiн анықтайды. 
 Қоғамның дамуына байланысты оның мүшелерiнiң қажеттерi өсiп және 
кеңейiп отырады. Сондықтан маркеетингтiк зерттеудiң тағы бiр бағыты -
тұтынушылардың сатып алу себептерiн анықтау болады. 
 


3. Сатып алушылар мiнез-құлықтарының уәжi мен моделi 
 
           Уәж (мотив) тұлғаға қажеттiң интенсивтi қысым көрсетуi арқылы 
қажеттi қанағаттандыруға талаптандырады. Уәждiң сатып алуға әсер етуiн 
төменгi сызба арқылы сипаттауға болады: 
                                                         қажеттiлiк 
 


               уәждену (қажеттi орындауға талаптандыру 
      
               тұтынушылардың қылықтарын бағыттайды.  


 Тұтынушылардың уәжiн бiлу арқылы олардың нарықтағы қылықтарын 
анықтауға болады. Тауарды таңдаған кезде сатып алушы көп нәрсенi есепке 
алады: баға мен сапаны, тұтыну тиiмдiлiгiн, сәндiлiктi, т.б. көрсеткiштердi 
ескередi. Сондықтан кәсiпкерлер сатып алушының негiзгi уәжiн бiлумен 
бiрге нақты тұтынушылар тобының қайсысы маңызды және шешушi рол 
атқаратынын анықтау қажет. 
 Уәждердi зерттеудiң және ұғынудың бiрнеше тәсiлдерi бар. 
Маңыздылары мыналар. 







    


 З.Фрейд теориясына келетiн болсақ, бұл теория адам қылығына 
психологиялық күштер әсер ететiнiн негiздейдi. Адам тауарды немесе 
қызметтi сатып алу кезiнде тауардың дизайнын, жарнаманы белгiлеуде 
психология элементтерiн есепке ала отырып сауда жасайды. Мысалы, 
әйелдер әтiр сатып алғанда оның жұпар иiсiмен қатар ыдыстың әсемдiгiне, 
нәзiк, көз тартуына да көңiл бөледi.  
 Адам қимылына әсер ететiн себептердi түсiну үшiн А.Маслоу 
теориясында қажеттердi қанағаттандыру кезектiгi анықталған. Оны мына 
сызбадан көруге болады: 


Өзiн-өзi таныту қажетi 
Құрмет алуға бағытталған қажет (өзiн-өзi сыйлау, қадiрлеу, мәртебе) 
Әлеуметтiк қажет (жоғары қызмет, махаббат, рухани жақындық) 
Сақтану қажетi (қауiпсiздiк, қорғану) 
Физиологиялық қажет(тамақтану, шөл қандыру) 


Бұл теория бойынша төменгi сатыда материалдық, ал жоғарғы сатыда 
рухани қажеттер орналасқанбiрiншi кезекте адам ең маңызды қажеттердi 
қанағаттандыруға тырысады. Егер ол толық қанағаттанған болса, адам келесi 
кезектегi қажеттердi қанағаттандыруға ұмтылады.  
 Американдық ғалым Д.Шварц адамды сатып алуға апаратын 
себептердi рационалды және эмоционалды деп екi топқа бөлудi қарастырады. 


Сатып алуға апаратын рационалды себептерге төмендегiлердi 
жатқызған: 


Пайдалылықты немесе үнемдiлiктi табу үшiн сатып алу. Бұл себеп 
байлыққа жету, меншiгiн көбейту, ақшасын тиiмдi жұмсау тiлектерiнен 
қалыптасады. 


Қауiп-қатердi, ысырапты төмендету үшiн сатып алу. Өзiн сенiмдi 
және батыл сезiнуге, қажетiн тұрақты қанағаттандыруды сақтауға кепiлдiк 
алу ниетiнен қалыптасады.  


Сапалы өнiмдi тұтыну үшiн сатып алу. Көбiнесе тауарды таңдау 
кезiнде анықтаушы фактор ретiнде оның сапасы болады.  


Кепiлдемелi қызмет алу үшiн сатып алу. Тауарларды пайдалану 
процесiнде оның тиiмдi жұмыс қабiлеттiлiгiн ұзарту үшiн сатушы тарапынан 
әр түрлi шаралар жүргiзудi талап етедi.  


Эмоционалды себептерге мыналар жатады: 
"Өзiнiң мәндiлiгiн" көрсету үшiн сатып алу. әр адам қадiрленуiн қалап, 


өзiнiң мәндiлiгiн дәлелдеу ықыласынан қалыптасады. 
Билiкке және беделге ие болу үшiн сатып алу. Жеке билiк алу және 


өзiне жақын ортаға ықпал жасау ниетiен қалыптасады.  
Бiлiмталдығын ұлғайту үшiн сатып алу.жаңалықтарға, бiлiм 


жаңалығына ынтазарлығын қалыптастырады.  
Сәндiктi қолдау үшiн сатып алу. Әрбiр әлуеттi тұтынушылар 


топтарының iс-әрекеттерiне осы себеп әсер етедi.  
Қоғамды өз орнына ие болу үшiн сатып алу. Адам  қоршаған ортасына 


ұнау қажеттiлiгiнен қалыптасады. 







    


Қазақстанның нарықты экономикаға өтуiне байланысты адамдардың 
әләуметтiк жағдайларында тауарлар мен қызметтердi таңдау жағынан 
психологиялық және жеке тұлғалық өзгерiстер болды. Қоғам табыс 
деңгейлерiне қарай жiктеле бастады, Қазақстандықтардың өмiр сүру жағдайы 
мен стилі өзгердi. 


Тұтынушы ненi, қашан, қай жерден туралы шешiм қабылдай отырып 
қандай товар өндiру керектiгiн анықтайды. Казiргi кезде сатып алушылардың 
тауар таңдау еркiндiгi жарнама, Бақ (бұқаралық ақпараттық құралдар), 
Інтернет желiсi көмегiмен жақсы ақпараттануының арқасында күшейе түстi. 


Сатып Алу тұралы шешiм қабылдау әртүрлi сыртқы және iшкi 
ынтаналандыру әсерiнен болады. Мұндай факторлар әсерiн Ф.Котлер сатып 
алушы мiнез құлқының жәй және кеңейтiлген моделi түрiнде көрсеттi. 
 
      
         Маркетингтiң түрткi                      Сатып алушы                         Тұт ынушының 
      болатын факторлары мен                    санасының                                қайтаратын 
        басқа да әсер еткiштер                     „қара жәшiгi”                               жауабы 
 
 


6-сурет. Тұтынушы мiнез-құлқының қарапайым моделi. 
 
 Сатып алушы мiнез құлқының кеңейтiлген моделiнде негiзгi 
ынталандырулар мен сатып алушының қайтаратын жауабы туралы толық 
сипаттама бередi. Маркетингтiң түрткi болатын факторлары ретiнде 
экономикалық , ғылыми техникалық, саяси және мәдени секiлдi маркетинті 
қоршаған орта факторлары алынады. 
 Сатып алушыны санасының (маркетингттiк ынталандырулар және 
басқа да факторлар ықпалы мен товарлды сатып Алу тұралы шешiм 
қабылданады. 


 
4. Сатып алу туралы шешiм қабылдау процессi. 


 а) Өндiрушiлер өздерiнiң және бәсекелестерiнiң тауар 
сипаттамаларына, бағасына, жарнамасына тұтынушылар қалай жауап 
беретiндiгiн бiлуi қажет. Тауарды таңдау кезiнде сатып алушыларға мынадай 
факторлар әсер етедi: мәдени; әлеуметтiк; жеке тұлға қасиеттерi; 
психологиялық 


Мәдени  факторы мәдениет және қоғам топтарының қасиеттерiмен 
сипатталады. Мәдени саладағы процестер адамның сатып алуына әсер етедi. 
Себебi, адамдар қоғамда өмiр сүрiп, тiршiлiк жасаған соң, оның әсерiне 
түседi. Қоғам байлық түрлерiн, үлгi, салт-дәстүр, мәдениет сипатын 
анықтайды және мәдениет ережелерi адамдардың жүрiс-тұрысына, өмiр 
сүрiне әсер етедi.  


Әлеуметтiк факторы тұтынушы iс-әрекеттерiн референттiк топтар, 
отбасы, әлеуметтiк роль, адам мәртебесiмен байланыстырады.  







    


Референттiк топтар дегенiмiз адамдардың өзара қатынасына және 
жүрiс-тұрысына әсер ететiн топтар. 


Отбасы және оның мүшелерi тұтынушы iс-әрекетiне әсер етедi. Отбасы 
мүшелерiн екi топқа бөлуге болады: 


• жетекшi тұлға (жасы үлкенi) 
• жетекшi емес (жұбайы және балалары) 


 Сатып алу жөнiнде шешiм қабылдау кезiнде отбасы мүшелерiнiң ролi 
және әсерi әр түрлi болып келедi. Осыған байланысты зерттеушiлер 
отбасының өзiн төрт түрге бөледi: 


• автономиялы отбасы-барлық мүшелерi бiрдей өз бетiмен сатып алу 
туралы шешiм қабылдайды; 


• ерi басқаратын отбасы- көбiнесе сатып алу туралы ерi шешiм 
қабылдайды; 


• зайыбы басқаратын отбасы- сатып алу процесiн зайыбы шешедi; 
• ұжым түрiндегi отбасы- сатып алу шешiмдерiн бiрге ақылдасып 


жасайды.  
Жеке тұлға қасиеттерi мыналарға байланысты: адамның жасына, 


қызмет орнына, тұрмыс жағдайына, тұрмыс сипатына, отбасының өмiр 
циклiне, жеке тұлға бейнесiне. 


Сатып алынатын тауар ассортименттерi адам жасына тығыз 
байланысты болады. Мысалы, балалар ойыншық, арнайы балалар тағамын 
қажет етедi. Адам есейген сайын оған қажет тауар түрлерi өзгере бередi. 


Адамның қызмет орны да тауар түрiне әсер етедi. Мысалы, қара 
жұмыстағы адам ақ костюм сатып алмайды, оған кiр көтеретiн жұмыс киiмi 
керек. 


Тұрмыс жағдайы тұтынылатын тауар түрiне әсер етедi. Табысы төмен 
адамдар мен отбасылар қымбат тауар сатып ала алмайды.  


Тұрмыс сипаты адамның қалыптасқан өмiр сүру принциптерiне 
байланысты болады. Мысалы, спортпен айналысатын адам шылым шепейдi, 
десаулығына көбiрек көңiл бөлiп, денесiн шынықтырады. Денi сау болып, 
дәрi дәрмек сатып алмайды.  


Жеке тұлға бейнесi адамның айрықша сипаттамаларын 
қалыптастырады. Мысалы, оның өзiне, өзiнiң қабiлеттiлiгiне сенушiлiгiн, 
тәелсiздiгiн, тұрақтылығын, белгiлi заттарға бейiмделуiн т.б. қасиеттерiн 
анықтайды.  


Психологиялық фактор көрсеткiштерi: белгiлi әрекетке талаптану 
себептерi, шешiм қабылдау барысы, iсiн меңгеру, алушыны сендiру қабiлетi. 


Шешiм қабылдау процесiн кең мағынадақоршаған әлемдi тануға 
арналған адамның ақпаратты түсiну, оны игеру және тауарды таңдау әрекетi 
деп анықтауға болады. 


Адамның iс-әрекетi бiлiмiне қарай белгiленедi. Iстi меңгеру дегенiмiз 
жинаған тәжiрибеге байланысты жеке адамның iс-әрекетiндегi қолы жеткен 
белгiлi жетiстiктерi, нәтижелерi. 







    


Сатып алушыны сендiру дегенiмiз-оның зат туралы айғақ мәлiмет 
алып, ойша заттың тартымды сипатын сезiну. Мысалы, "Кодак" 
фотоаппараты суреттi әдемi түсiредi деп ойлайды.  


б)Тауарды ұтымды сату үшiн сатып алушының сатып алу туралы 
шешiм қабылдау  механизмiн зерттеп игеру қажет.  


Сатып алу процессi дегенiмiз- тауарға қажеттiлiк қалыптасып, 
тауардың тұтынушыға қарай қозғалысы. Сатып алу процесi тауар бағасын 
төлеуден бұрын басталып, тауарды саып алғаннан кейiн де ұзақ уақыт 
жалғасады. Оны мына төменгi сызбадан көруге болады: 


Бiрiншi сатыда тұтынушы қажеттi орындау мәселесiн ұғынып, оның 
себептерiн, орындау мүмкiндiгiн зерттеуi қажет. Мұнда мына мәселелер 
шешiлуi мүмкiн: 
• қандай қажеттiлiктi қанағаттандыру кезекте тұр? 
• оның пайда болу себептерi қандай? 
• қандай және қанша тауарлармен оны орындауға болады? 


 
 
  


 
 
 
 
 
 
                                            
                                                         
  
 
 
 


 
Сызба: тауарды сатып алу туралы шешiм қабылдау процесi 


Келесi сатысы - ол тауарлар туралы ақпарат iздеп, жинау. Соның 
негiзiнде бiртектi тауарлардың ерекшелiктерi, сипаттамалары, сатып алу 
орындары т.б. қасиеттерi анықталады. Тұтынушылар әр түрлi ақпарат 
көздерiн қолданады. Олар жеке қолда бар ақпарат көздерi, коммерциялық 
көздерi, көпшiлiк қолды көздерi, тәжiрибе көздерi.  


Ақпарат көздерi әр түрлi болғандықтан фирмалардың мақсаты мынаған 
тiреледi: қай көздерден тұтынушылар ақпарат алатынын анықтау; сатып алу 
кезiндегi ақпарат көздерiнiң маңыздылығын бағалау. 


Келесi сатыда қажетi бар тауарлардың баламалары талданып 
белгiленедi. Кейбiр тұтынушылар тауарды таңдауда бiрiншi орынға сапасын 
қояды, кейбiреулерi бағасына, тауар таңбасына көңiл бөледi. Сондықтан 
фирмалар тұтынушылардың тауарды таңдау, бағалау себептерiн анықтау 


Қажеттi және оны 
қанағаттандыру 
мәселесiн сезiп, 
ұғыну 


Қажет мәселесiн 
шешу үшiн 
ақпарат iздеу 


Қажеттi орындау 
нұсқаларын 
бағалау 


Сатып алу туралы 
шешiмге бел байлау 


Сатып алынған затқа 
тұтынушының әсерi 







    


арқылы өз тауарының ұтымды қасиеттерiн тұтынушыларға дәлелдi түрде 
көрсетуi маңызды болып табылады. 


Келесi сатыда тұтынушалар сатып алу туралы шешiм қабылдайды. 
Оған бiрнеше факторлар әсер етедi: 


• сатып алушы ортасының пiкiрiмен, ықпалы; 
• күтпеген жерде қалыптасқан факторлар. Мысалы, таңдап алынған 


тауар бағасының күрт өсуi, табыстың кенет өзгеруi, т.б. 
 


5. Консьюмеризм 
Консьюмеризм дегенiмiз тұтынушылардың өздерiнiң құқықтарын 


қорғауға және кеңейтуге, өндiрушiлер мен саудагерлерге әсер етуге 
жұмылған қозғалысы. Консьюмеризм 60 жылдардың ортасында АҚШ та 
пайда болды. Консьюмеризм тұтынушының егемендiгi деген ұғымды бередi. 
Қазiргi кезде тұтынушылардың құқықтары жете белгiленген: 
1. Өзiнiң негiзгi қажеттерiн қанағаттандыру үшiн көптеген ұсыныстардың 


iшiнен тауарды таңдауына құқығы бар. 
2. Тауардың қауiпсiздiгiне және сатушы ұсынысына сәйкес тауардың 


қажеттi дұрыс орындалуына талап қоя алады. 
3. Тұтынушы дұрыс шешiм қабылдау үшiн тауардың негiзгi 


сипаттамалары, сату орны, және т.б. ақпараттар туралы мәлiметтi алуына 
құқығы бар. 


4. Сапасыз тауардан қорғануға және оны пайдаланумен байланысты 
шеккен зиян орнын толыруға құқығы бар. 


5. Талаптары тыңдалуға және өзiнiң мүддесiн қорғау  кезiнде мемлекеттiк 
және қоғамдық органдардан көмек алуға құқығы бар. 


6. Тұтынушылық ағарту және жан-жақты бiлiм алуға құқығы бар. 
7. Жақсы және денi сау өмiр сүру үшiн қоршаған ортаның таза болуына 


құқығы бар. 
Тұтынушылардың негiзгi құқықтарын қорғау iсi бiздiң елiмiзде 


"Тұтынушылардың құқықтарын қорғау" заңымен, ҚР Мемлекеттiк 
стандартымен, ҚР антимонополиялық мемлекеттiк органдарымен және 
тұтынушылар қоғамдарымен қамтамасыз етiледi.  


 
Тексеру сұрақтары: 


 
1. Сатып алушыларды терең түсiну  қандай мүмкiндiктер жасайды? 
2. Қажеттiктi  қандай бөлу белгiлерi болады? 
3. Қажеттердiң қандай түрлерi болады? 
4. Қажеттердi зерттеу кзiнде қандай мүмкiндiктер болады? 
5. Үәж зерттеудiң қандай зерттеу тәсiлдерi бар ? 
6. Тұтынушы мiнез-құлқының қарапайым моделiн сипатта. 
7. Тауарды таңдау кезiнде сатып алушыларға қандай факторлар әсер 


етедi? 
8. Рефернттiк топтар дегенiмiз не? 
9. Сатып алу процессi дегенiмiз не? 







    


10. Тауарды сатып алу туралы шешiм қабылдау процесi. 
11. Консьюмеризм дегенiмiз не? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


 
 


6 – лекция. КӘСIПОРЫН НАРЫҒЫНДАҒЫ ТҰТЫНУШЫЛАРДЫҢ 
МIНЕЗ-ҚҰЛҚЫ 


1. Кәсiпорын нарықтары 
2. Кәсiпорын тұтынушылары мiнез-құлықтарын зерттеу 
3. Кәсiпорын-тұтынушыларға әсер ететiн факторлар 
 


1. Кәсiпорын нарықтары 
 


Өткен тақырыптарда тұтыну тауарлары нарығындағы түпкi 
тұтынушыны қарастырдық. Ендi тұтынушы ретiнде кәсiпорын нарығының 
маңызды ерекшелiктерiне тоқталамыз. 







    


Кәсiпорын нарықтарын зерттеу кезiнде нарықтың үш түрiн белгiлеуге 
болады: 


• өнеркәсiп тауарлары нарығы; 
• арадағы сатушылар нарығы; 
• мемлекеттiк мекемелер нарығы. 


Өнеркәсiп тауарлары нарығы дегенiмiз өндiру процесiнде қолданатын 
тауарларын сатып алатын адамдар және ұйымдар жиынтығы болады. 
өнеркәсiп тауарлары нарығын мына салалар құрайды: 


• ауыл шаруашылығы, орман шаруашылығы және балық шаруашылығы; 
• өңдеу өнеркәсiбi; 
• тау-кен өндiрiсi; 
• құрылыс; 
• жүк көлiгi; 
• байланыс; 
• коммуналды шаруашылық; 
• банк, қаржы және сақтандыру iстерi; 
• әртүрлi қызмет көрсету саласы. 
Бұл нарықтың сипаттамасы мынадай көрсеткiштермен анықталады: 
• сатып алушылар саны шамалы; 
• алайда олар iрi сатып алушылар; 
• олар географиялық тұрғыдан айтарлықтай шоғырланған; 
• ол тауарларына сұраныс екiншi қайтара сұранысы болып келедi; 
• бұл сұраныс тұтыну тауарларының сұранысына негiзделедi; 
• өндiрiсте тұтынатын тауарлардың сұранысы әдетте икемсiз; 
• оларды сатып алушылар негiзiнде мамандар, тауардың қасиеттерiн 


терең игергендер. 
Арадағы сатушылар нарығы дегенiмiз тауарды ары қарай сатып пайда 


табу үшiн сатып алатын тұлғалар мен ұйымдар жиынтығы. Бұл нарыққа 
бөлшек сауда және көтерме сауда кәсiпорындары жатады. 


Мемлекеттiк мекемелер нарығы дегенiмiз әлеуметтiк, саяси және басқа 
мәселелердi шешумен байланысты өздерiнiң мiндеттерiн атқаруға қажеттi 
тауарларды сатып алатын ұйымдар. Бұл нарықтың ерекшелiгi- мемлекеттiк 
және жергiлiктi бюджет көзi есебiнен сатып алу. Мемлекеттiк мекемелер 
сатып алатын тауар түрлерi өте көп: халық тұтынатын тауарлар мен ауыл 
шаруашылық тауарларынан бастап қару-жараққа дейiн. Бұл нарықтың тағы 
бiр ерекшелiгi- қоғам тарапынан бұл салаға көңiл бөлiнiп, бақылау жасалады. 


 
2.Кәсiпорын тұтынушылары мiнез-құлықтарын зерттеу 


 
 Кәсiпорын-тұтынушыға қажеттi тауарларды сатып алумен 


кәсiпорындағы арнайы бөлiмше айналысады, ол "сатып алу орталығы" деп 
аталады. 


Сатып алу орталығы дегенiмiз жалпы мақсаты қалыптасқан және 
барлық тәуекелдi өзiне жүктейтiн сатып алу туралы шешiм қабылдау 







    


процесiнде қатысатын тұлғалар мен топтар жиынтығы. Оған мына 
қызметкерлер кiредi: 


• бастапқы топ- сатып алу туралы ұсыныс беретiн өнiмдi 
пайдаланушылар мен ұйымның әртүрлi қызметкерлерi; 


• өнiмдi пайдаланушылар тобы- өнiмдi немесе қызметтi 
пайдаланатындар.  


• шешiмге әсер ететiндер тобы- техникалық  қызметкерлер. 
Сатып алу орталығы қызметкерлерi саны орташа алғанда 3-тен 5-ке 
дейiн болады.  
Кәсiпорын тұтынушыларының сатып алу туралы шешiм қабылдау 


процесiнде бiрнеше ерекшелiктерi болады және бұл процесс бiрнеше сатылар 
тұрады: 
1. Қажеттiлiктi анықтау, оны сипаттау мақсатында бұл сатыда компания 


қызметкерлерi өндiрiс мәселесiн және мұқтажын қандай тауарды сатып 
алумен қанағаттандыруға болатынын ұғынады. Содан кейiн сатып 
алушылар қажеттi тауар санын және оның сипаттамаларын анықтайды. 


2. Жабдықтаушыларды iздестiру сатысында өнiмнiң қасиеттерiн 
анықтағаннан кейiн керектi жабдықтаушыны iздеу басталады. Ол үшiн 
сауда анықтамалары, электронды техниканың көмегiмен ақпараттар 
iздеудi ұйымдастырады.  


3. Жалпы сұраныс деңгейiн белгiлеу сатысында жалпы сұраныс деңгейiн 
бiлу үшiн сатып алушы бiлiктi жабдықтаушылардан ұсынысын беруге 
өтiнедi.  


4. Жабдықтаушыны таңдау сатысында жалпы сұраныс деңгейiн бiлу үшiн 
сатып алу орталығы жабдықтаушыларды таңдауға кiрiседi. Олар әр түрлi 
кандидаттың тауарды уақытында жеткiзу немесе қызметтi өз уақытында 
көрсету қабiлеттiлiгiн және қажеттi сипаттамаларын немесе олардың 
салыстырмалы маңыздылық деңгейiн анықтайды. 


5. Жабдықтаушыны таңдағаннан соң сатып алу орталығы жабдықтаушыға 
тапсырыс берумен айналысады. Ол өнiмнiң техникалық  сипаттамаларын, 
керектi санын, сауда уақытын, есептесу шарттарын, сауда кепiлдемесiн 
көрсетiп, оған тапсырыс бередi. 


6. Жабдықтаушының жұмысын бағалау сатысында жоғарыда айтылған 
процестердiң барлығын орындағаннан кейiн сатып алушы 
жабдықтаушының жұмысын бағалайды. Ол үшiн сатып алушы өзiнiң 
түпкi тұтынушыларынан өнiм сапасы туралы пiкiрiн сұрауы мүмкiн, 
немесе жабдықтаушының нашар жұмысынан шеккен шығындарын 
есептеуi мүмкiн. Соғын байланысты қарым-қатынасты одан әрi 
жалғастыруы немесе келiсiм-шартқа түзетулер енгiзудi ұсынуы немесе 
жабдықтаушыдан бас тартуы мүмкiн. сАтып алушылар 
жабдықтаушылардың жұмысын тұрақты қадағалап, оларға өз пiкiрiн 
хабарлап отыруы керек. 


 
3.Кәсiпорын-тұтынушыларға әсер ететiн факторлар 


 







    


 Кәсiпорын-тұтынушыларға әсер ететiн факторларға мыналар жатады: 
• Қоршаған орта және оның жағдайы (сұраныс деңгейi, экономиканың 


даму бағыты, болашағы, өндiрiстi жабдықтау шарттары, ғылыми-
техникалық прогресс қарқыны, бәсекелестердiң әрекет бағыттары, 
саяси жағдайы, несие алу жағдайы). 


• Тұтынушы кәсiпорын ерекшелiктерi (мақсаты, жұмыс әдiстерi, iшкi 
жүйесi). 


• Ұжым адасдары арасындағы қатынас жағдайы (өкiлдiгi, мәртебесi, өз 
пiкiрiне сендiре алуы, iсiнiң икемдiлiгi). 


• Ұжымдағы жеке тұлғалар ерекшелiктерi(жасы, бiлiмi, қызмет бабы, 
тәуекелге баруға даярлығы). 
Сонымен, кәсiпорын-тұтынушылар нарығына тұтыну тауарлары 


нарығына қарағанда сыйымдылығы жоғары деңгейде, көбiнесе тауарды 
сатып алу көлемi молырақ болады және сатып алушылар саны шамалы 
болып келедi. Сонымен қатар есепке алынатын маңызды ерекшелiгi- сатып 
алу шешiмдерiне әртүрлi факторлар әсер етiп, ол шешiмдердi кәспорын 
атынан өкiлдiк алған тұлға орындайтын болды.  


 
Тексеру сұрақтары: 


 
1. Кәсiпорынның нарығының  қандай түрлерi бар? 
2. Өнеркәсiп нарығы дегенiмiз не? 
3. Мемлекеттiк мекемелер нарығы дегенiмiз не? 
4. Сатып алу орталығы дегенiмiз не? 
5. Кәсiпорын-тұтынушыларға қандай факторлар әсер етедi? 


 
   


7-лекция.  МАРКЕТИНГ ЖҮЙЕСІНДЕГІ ТАУАР 
 


1. Маркетинг әрекеттерiндегi тауардың орны 
2. Тауардың өмiрлiк циклiнiң (ТӨЦ ) тұжырымдамасы 
3. Тауардың белгiсi 
4. Тауарды орау. 


 
1.Маркетинг әрекеттерiндегi тауардың орны 


 
 Тауар нарыққа көңіл аудару, пайдалану немесе тұтыну үшін ұсынылатын 


және мұқтаждылықтарды қанағаттандыратын барлық іс-әрекеттер. Тауар 
бiрлiгi дегеніміз түрі, құны, шамасы және тағы басқаларды сипаттайтын 
бірлік. Тауарды жасауда фирма үш деңгейдегі пікірді қабылдайды: 


1-ші пікір  бойынша тауар деңгейі сатып алушы қандай тауар сатып алады 
деген сұрақтарға жауап береді. Нарық жетекшілерінің негізгі міндеттері кез 
келген тауардағы мұқтаждылықты алу, ашу және оның тауарлық қасиеттерді 
емес тұтынушыға тигізер көмегін сату; 







    


2-ші пікір бойыншы тауарларды нақты тауарға айналдыру, нақты тауарды 
сипаттағанда не болады, сапа деңгейі, қасиеті, безендірілуі, маркалық аталуы 
және орамасы; 


3-ші пікір нығайтылған тауар бұл қосымша қызметтермен көмектер 
қосылған тауарлар. Нарық жетекшілері тауар үшін маркетинг стратегиясын 
таңдау кезінде сол тауарға тән сипаттамасын реті бойынша тауарға 
классификация жасайды. 


 
2.Тауардың өмiрлiк циклiнiң (ТӨЦ  )тұжырымдамасы 


  
ТӨЦ - бұл  тауардың  нарықта  болу уақыты.    


   ТӨЦ  тұжырымдамасын американдық ғалым Теодор Левитт 1965 жылы 
әзірлеген болатын.Тауардың  нарықта  өмір  сұру  кезеңдерін  сипаттайтын 
өзіндік өмірлік циклі болады. Тауар ерте ме, кеш пе, жетілген  немесе  
қымбат емес басқа тауардың нарыққа  келуіне байланысты нарықтан 
ығысады.ТӨЦ өнімге  деген нарықтағы сұранысты, фирма  табысын, тауар  
ассортиментін, нарық сегментін, бәсекелестердің іс-қимылын және оның әр  
кезеңдегі  маркетингтің стратегиясын зерттеуге мүмкіндік береді. 


ТӨЦ  тұжырымдамасы  тауар  түріне  (ет тартқыш), типіне  (тоқпен 
істейтін еттартқыш )  қатысты,  сондай-ақ сауда маркасына (  «Braun»  
электрлі еттартқыш) қарай қолданылуы  мүмкін.  Тауар  типі, әдетте, тауар 
түрі мен сауда маркасына  қарағанда дәстүрлі  өмірлік циклін нақтырақ  
орындайды. 
  ТӨЦ – ең алғаш  рет  маркалы  тауарлар үлгісінде зерттелген. ТӨЦ – S  
әріпі сияқты   логистикалық  қисық   сызбасы түрінде бейнеленеді.  
 


 
7- сурет.  Дәстүрлі ТӨЦ – тің кезеңдері 


  







    


    ТӨЦ – тің  құрылымы  бірнеше  кезеңмен сипатталады. Оның саны әр 
авторда   әрқалай   4-тен   6-ға  дейін   арада ауытқиды (7-сурет). 
   Әдетте, ТӨЦ-тің енгізу (нарыққа шығару),  өсу, кемелдену   және  
құлдырау сияқты   4 кезеңін  бөліп қарастырады. Олар   жеке  фирмалар   
үшін   нақты мақсаттары, ресурстары, маркетингтік жоспары,  бәсекелік 
ортасы, табыс деңгейі,  және енгізу  кезеңі  бойынша  ерекшеленуі мүмкін. 
Әр  түрлі  тауарлар үшін ТӨЦ  кезеңдерінің  ұзақтылығы  әр  қилы, ол 
бірнеше күннен  бірнеше жылға  дейін созылуы мүмкін. 
        ТӨЦ  кезеңдері  қажеттілік  пен  сұраныс  шамасы,  халықтың өмір 
сүру деңгейі (ол  жоғары болған  сайын тауарды жиі ауыстыру  тенденциясы 
да жоғары),  ҒТП – тің даму  қарқыны, нарық   коньюнктурасы сияқты 
факторларға  байланысты сараналады. ТӨЦ туралы мынадай  тұжырымдар  
анықталған: 
 ТӨЦ-тің әр  кезеңінде экономикалық  және бәсекелік орта  өзгеріп 
отырады: оның  әр кезеңі  үшін басымды  стратегиялық мақсаттар  
анықталады; 
 ТӨЦ-тің әр кезеңінде шығындар  мен  пайда   құрылымы  әрқалай; 
маркентингтік  бағдарлама ТӨЦ-тің  кезеңіне  бағытталуы  қажет. 
 Маркентингтің міндеті – нарықтағы тауардың өмір ұзақтығын ұтымды 
түрде ұзарту. Алайда ҒТП-тің дамуы тауардың жылдам «ескіруіне» 
әкеледі.Пайда көлемі, ивестиция, маркетинг шығындары, бәсекеге 
қабілеттілік деңгейі, тауар бағасы, тұтынушылар  мінез-құлқы  ТӨЦ-тің 
кезеңдеріне байланысты өзгеріп отырады. 


 
 
7-кесте ТӨЦ кезеңдерінің сипаттамасы. 


 
Параметрлер Енгізу Өсу Кемелдену Құлдырау 


 
Сұраныс 
 


Төменгі 
деңгейде 


Жоғары 
қарқынмен өседі 


Тұрақтанады 
төмендей 
бастайды 


Бірден 
құлдырайды 


 
Бәсеке 
 


Мүлдем жоқ, 
фирма-
монополист 


Бәсекелестер 
пайда бола 
бастайды Бәсеке 
төмен 


«Бағалар 
күресі»формас
ындағы, 
мықты 


Бәсекелестікүр
естен шығу 
жолдарын 
іздеу 


 
Маркетинг 
стратегиясы 
 


Дифференциац
иялық 


Дифференциаци
ялық немесе 
төмен шығындар 
стратегиясы  


Төмен 
шығындар 


Дифференциац
иялық немесе 
диверсификац
иялық 


 
Баға саясаты 
 


Жаңа  
тауардың 
нарыққа енуі 
үшін«қаймағы
н қалқып алу» 
стратегиясын  
қолдану 


«Қаймағын 
қалқып алу», 
нарықтағы  
лидерлер 
бағасы, икемді 
бағалар,бағалар 
дифференциация
сы 


Бағаларды 
ажырату, 
икемді баға, 
психологиялық 
жеңілдіктердің 
икемді жүйесі 


«Зиянды 
лидер» 
саясаты, 
сырғымалы, 
төмен-деуші, 
түсірілген 
бағалар 


Пайда Пайда жоқ Пайда өседі Пайда Пайда 







    


немесе аз 
мөлшерде 


тұрақтанады 
немесе 
төмендей 
бастайды 


төмендейді 


Тауар өткізу 
көлемі 


Нашар өсу  
байқалады 


Жылдам өсу Тұрақтанады Қысқарады 


Тауар өткізу 
арналары 


Бар арналарды 
жаңғыртып, 
жетілдіру және  
жаңа 
арналарды  
құру 


Өткізудің тиімді  
арналарын 
қолдану 


 Барлық 
мүмкін 
болатын 
арналарды 
қолданып, 
өткізуді 
интенсификац
иялау 


Өткізу 
арналарының 
кейбір  
бөліктері 


 
Жарнама 
  


Ақпараттанды
рушы жарнама 


Шабуыл 
жасаушы, 
сендіруші 


Интенсивті, 
қолдаушы 


Еске салушы 
жаранама 


   
  Тауардың  нарыққа шығуы немесе оның  нарыққа ену кезеңі.  Бұл 
кезеңнің мақсаты-тауарды өткізетін нарықты  қалыптастыру. Енгізу 
кезеңінде  технология жаңа  дами  бастайды, нарық әлі  анықтала  қоймаған, 
өндіріс  қуаттылығы  толық  іске қосылмаған, ал тауар  аз  партиялармен 
шығарылғандықтан,  фирма шығындары  өте жоғары болады. 
  Сатудың өсу қарқыны тауардың жаңа  болуымен  және  тұтынушы 
сұранысына  байланысты.  Әдетте, жаңа тауардан гөрі тауарды жаңғыртып, 
жетілдіру  өткізу  көлемін  тез ұлғайтады. 
 Нарықтағы жаңа тауар жетістігінің негізі болып оның технологиялық 
сипаты, дизайны, тұтынушылық қасиеті саналады. Ал сатып алушымен 
байланыс тауардың тұтынушы үшін   тартымдылығын  көрсетуге  мүмкіндік  
береді. Нарыққа жаңа тауармен шыққан фирма осындай тауар шығаратын 
бәсекелестер болмаса, нарықта айрықша орын алады. Фирма  тұтынушы 
нарығының таңдауына байланысты  жаңа  тауарға жоғары баға қоя алады. 
ТӨЦ-тіңенгізу кезеңінде  баға  саясатының мүмкіншілігін тиімді пайдалану 
керек. Алайда, фирма нарыққа ену мақсатымен  тауарға жалпы нарықтағы  
төмен бағаны қолдануы мүмкін. Бұл кезде  тауардан  пайда  түспегендіктен 
немесе оның өте аз  болуынан фирма залалға ұшырауы мүмкін. Тауардың  
алғашқы  тұтынушыларына нарықтағы жаңа тауарға ұмтылатын жаңашыл 
тұтынушылар  жатады.  
 Әдетте әлуетті тұтынушы жаңа тауарларға уақытша енжарлық  
танытады.  Сондықтан оларды жаңа өнімді алып көруге ынталандыру қажет. 
Бұл көптеген  маркентингтік шығындарды талап етеді. Мұндайда ақпараттық  
жарнаманы  қолдану керек. Жарнамаға  көптеген  қаражат жұмсалғандықтан, 
ол сату көлемінің айтарлықтай бөлігін құрайды. Сондай-ақ жаңа  тауар үшін 
өткізу арналары таңдалады. 
 Тауарды нарыққа енгізу  кезеңіндегі  маркентингтің негізгі  міндеттері 
мыналар: 







    


• тауар өткізу  жүйесіндегі жаңғыртып, жетілдіру есебінен балама тауар  
өткізу  желісін  қалыптастыру және  тауар  өткізудің жаңа арналарын 
құру; 


• жаңа  тауардың  артықшылықтары  мен жетістіктері  тұтынушыға  жеткізу 
үшін  ақпаратты жарнаманы белсенді  жүргізу; 


• жаңа  тауар  мен нарықтағы  оған  ұқсас тауарлар  арасындағы  
функционалды  бәсекені анықтау; 


• тауардың нарыққа шығуына байланысты мүмкін болатын  бәсекелестердің  
мінез-құлқын зерттеу;жаңа  тауардың  нарыққа  бейімделуін  қамтамасыз  
ету. 


 Өсу  кезеңі. Бұл  кезеңде тауардың  жаңғыртып, жетілдіруі ұлғая 
бастайды,  тұтынушылар  жақсы  біліп,  сатып  ала бастағандықтан оның  
өткізу  көлемі  жылдам  өсе  бастайды.Өндіріс толық  қуатпен  жұмыс  
істейді.Тауарды  ірі сериясымен  шығаратын кәсіпроындарда өндіріс қуаты 
жетіспей қалуы мүмкін.Жаңа  тауар  үлкен  көлемде  сатыла  бастайды,  бірақ  
нарықта оның бәсекелестері  туындайды.Тауар сапасы өте жоғары 
болғандықтан, сату көлемі де, пайда  да  тез  өсе  бастайды. Жалпы 
нарықтағы  осы тауардың тұтыну  көлемінің   өсуіне  байланысты  ТӨЦ-тің 
өсу  кезеңінің соңында  пайда деңгейі  өзінің  ең жоғары  шегіне  жетеді. 
Маркетологтар пайда ала бастауды ТӨЦ-тің енгізу  кезеңінен өсу  кезеңіне  
өту уақытымен  байланыстырады. Осы  кезеңнің  соңына қарай бағаның  
төмендей бастауы  барлық әлуетті  нарықты қамтуға мүмкіндік береді.  Тауар 
шығару көлемінің  өсуіне байланысты шығындар  төмендейді.  Бірақ,  
бәсекелестер саны өсе түседі. Нарықтың табысы жоғары болғандықтан, оған  
жаңа  фирмалар  ене  бастайды.Өткізу көлемі тез  өсіп, тұтынушылар тобы 
көбейеді.  Тауар  жаппай  өткізу арналары арқылы өткізіле 
бастайды.Жарнама акценті ақпараттықтан агрессивті, сендіруші, бұқаралық  
жарнамаға  ауысады. Фирма  нарықтың лидері болғандықтан, сауда  белгісіне  
және  ерекше  бәсекеге  қабілеттілігіне сүйене отырып,  тұтынушыны өз  
тауарының үздік  жақтарына ( немесе артықшылықтарына)  сендіруге  
тырысады. 
  Бұл  кезеңдегі  маркентингтің  басты  мақсаттары: 
• сұраныс  өсуіне  байланысты  нарықты  кеңейту; 
• бәсекелестерден  құтылу  үшін  тауардың  жаңғыртып,  жетілдіруін   


ұлғайту; 
• тауарларды  үлкен  көлемде  сату  үшін  кең  өткізу  желісін қолдану; 
• тұтынушылардың жаңа  тобын  табу  үшін  бағаны  төмендету. 
 Мұндай  нарықта  даму  үшін  фирманың  қаржылық  базасы  болуы  
қажет. 
 Тауардың кемелдену  кезеңінде  алғашқы  сұраныс төмендейді. 
Кемелдену  сатысы  мерзімі  бойынша  ТӨЦ-тің  ең  ұзақ кезеңі  болып 
саналады.  Бұл кезеңде  нарық  шектен  тыс  сегменттелген  және өндіріс  
қуаттылығы  толық  қолданылады.  Тауар ірі  партиялармен  шығарылып,  
оның  ассортиментін кеңейту және  тереңдету  шығындары  жоғары  болады.  







    


Фирма  сұранысты  қанағаттандыру  мақсатында  тауарларды, оны үлкен  
көлемде  шығара  бастайды. Тауардың  сапасы  өте  жақсы   болып,  дәстүрлі  
тауарлар  қатарына  қосылады. 
 Тауарды  табысы  орташа  тұтынушылар  сатып  ала  
бастайды.Нарықтың  осы  тауармен  толығуына  байланысты  оның  өткізу  
мөлшері  тұрақтанады.  Көптеген  фирмалар  сұранысы  бар  нарыққа  
енгілері  келеді. 
  Нарықтағы  бәсекенің  күшеюінен  баға  төмендей  бастайды.  Оның  
мәні  тауарды  сатып  алуда  басты фактор  ретінде өсе  түседі.  Сондықтан 
да,  бәсекелестер  арасындағы  баға  құрылымы  мен  нарық  бөлігін  бөлу  
айтарлықтай  тұрақтанады.  Бәсеке нәтижесінде  жалпы сала  бойынша  
толық пайда  қысқарып, тауардың  жиынтық  есебінде  жеңілдіктер беру етек 
жаяды.  Жарнама  аясының   жалпыламалығы  және  қарқындылығы  өзінің  
шарықтау  шегіне  жетеді.  Тауарды  жылжыту  бәсекелі  сипатта  өтеді.  Бұл  
кезеңдегі  маркетинг  міндеті  ТӨЦ-тің ұзартуға  бағытталған  мынадай  іс-
шаралар  жүргізуге  арналған: 
• нарықты терең  сегменттеуді  іске  асыру  керек  және  жаңа  нарықты,  


әсіресе,  соның   ішінде  халықаралық  нарықты  игеру  қажет;  
• нарыққа  тауардың жаңа  қасиеттерін  ұсына  отырып,  оның  


ассортиментін дифференциялау; 
• имидж, сұрансты және  бағаны  ынталандыру сияқты  мнркентингтік  


өгермелілерді (переменные)  пайдалана  отырып,  бәсекелік  
артықшылыққа  қол  жеткізу; 


• тұтынушыларды  тауарды  жиі  тұтынуға  ынталандыру; 
• бағаларды  төмендету. 
 Бұл  іс-шараларды   қолдану  ТӨЦ  кезеңдерінің  иректелген  қисық  
түрінде  өтуіне  әкеледі. 
 Кемелдену  кезеңінің  соңында  нарық  тауармен толығады.   


Тауарды  өткізудің  құлдырау  кезеңі. Технологиялық  процесс  
әсерінен  жаңа   және   айтарлықтай  жетілген  тауарлар  пайда  бола  
бастайды.  
 Бұл  кезеңде  өндіріс   қуаты  біршама  толық  қолданылмайды,  
сұраныс  пен пайда  тұрақты түрде төмендейді. Нарықтық  ортадағы  
экономикалық  және  әлеуметтік  өзгерістер  тауарлардың  ескіре  бастауына  
байланысты,  сатып  алушылардың  талғамы  мен  қалауының өзгеруіне  орай  
бағаның  төмендеуіне  алып  келеді.  Фирмалар   бәсекелік  күрестен  шыға  
бастайды. Тұтынушылар  саны  азаюы есебінен бәсекелестер  саны  да  
қысқарады. Тауар  ассортименті  оның  жақсы  сатылатын  түрлерінен  
тұрады  және жеке  дүкендерде  шоғырланады.Өткізу  арналарының  тек  
кейбір  бөлігі  ғана  қолданылады.Маркетингтік іс-шаралар  мен  жарнамаға  
аз  ғана  шығындар  кетеді.  Ақпаратты  жарнамада  тауар  бағасының  
арзандай  бастағанын  атап  көрсетеді.  Құлдырау  сатысында  маркетинг  
міндеті  мынадай  болып  жинақталады: 







    


• қарқынды  жарнаманы  қолдану,  тауарды  жаңғырту,  баға  саясатын  
реттеу  арқылы  ТӨЦ-ті  ұзарту  қажет; 


• тауарды  нарықта  көбірек  ұстап  тұру  үшін фирма  өндіріс  және  өткізу  
шығындарын  шұғыл  қысқартуы  керек; 


• фирма  сұранымы  азайған  тауарларды  өндірістен  жоспарлы  түрде  алып  
тастай  бастайды,  өтімділігі  жоғалған  тауарлар  нарықтан  біржолата 
алып  тасталынады. 


 Пайда  мен  өткізу  көлемінің  қысқаруына  байланысты  кейбір  
фирмалар  нарықтан  кетсе,  ал  кейбірі  нарықтың  қалған  бөлігінде 
тұрақтанғысы  келеді.  
 ТӨЦ  түрлері,  ұзақтығы,  сондай-ақ формасы  бойынша  айтарлықтай  
ерекшеленеді. (7-сурет). 
    А. Дәстүрлі  қисыққа  енгізу, өсу, кемелдену және  құлдырау сияқты  
нақты кезеңдер  жатады. 
    В. Классикалық  қисық (шың)  ұзақ  уақыт  мерзімінде  тұрақты өтетін  
ерекше  танымал  тауарды  сипаттайды. 
    С. Әуестік қисығы (фетиш). Жылдам  шарықтап  өсе  алатын (өсу кезеңі) 
және  тез  құлдырауға  тән (құлдырау  кезеңі)  тауардың  өмірлік  циклін  
көрсетеді. 
     
 


 
7-сурет. ТӨЦ-тің түрлері. 


 
     D. Жалғасымды  әуестік.  Бұл  әуестік  қисығына  ұқсас  болады,  бірақ  
ақырғы  өткізу  көлемі  бұрынғы  өткізу  көлемінің  кішігірім  бөлігін  ғана  
құрайды.  
     Е. Маусымдық  қисық  (стиль) - өнім,  белгілі бір  кезеңдерде ғана  жақсы  
өндіріліп  сатылады. Оған  құлдырау  және  өрлеудің  бірнеше   циклдік  
кезеңі  тән. 
     Ғ. Жаңғырту  қисығы – кейбір  уақытта ескірген  болып  көрінетін,  бірақ  
бірнеше  уақыт  өткеннен кейін  қайта   танымал  болатын тауарлады 
сипаттайды. Бұл жағдайда  сұранысты  жаңғырту  қажеттігі  туындайды. 







    


     G. Сәтсіздік  қисығы -  нарықта жолы болмаған және  тауардың  енгізу  
сатысынан  құлдырау сатысына өтуін сипаттайтын  тауардың  өмірлік   
циклін  көрсетеді. 
 


3. Тауар белгiсi. 
Тауар таңбасы дегенiмiз басқа тауарлардан оны айыру үшiн, 


қабылданған тәртiпке сәйкес тiркелген тауарға берiлген белгi. Ол сурет, 
рәмiз, бiрiккен әрiптер, цифрлар сипатында болуы мүмкiн.  


Таңбалық ат дегенiмiз атаулы тауардың таңбасының бөлiмi. 
Таңбалы белгi деп суреттеп белгiленген тауар таңбасының бөлiмiн 


айтады.  
Тауар белгiсi дегенiмiз заңға сүйенген, қорғаумен қамтамасыз етiлген 


тауар таңбасының бiр бөлiмi.  
Таңбасы бар тауарлар таңбасы жоқ тауарларға қарағанда 15-25 %-ға 


артық бағаланады.  
Тауар белгiлеглерiнiң тiркелуi бәсекелестермен бәсекеге түсу, жарнама 


жасау, тұтынушылардың және олардың коммерциялық құрылымымен  
танысу үшiн ғана қажет емес, ол басты түрде тауар белгiлерiне лицензия сату 
мүмкiншiлiгi үшiн қолданылады. 


Таңбалық белгiнiң төрт түрi болады: 
1. Фирманың аты. Ол мiндеттi түрде айтылатын әрiп, сөз, немесе әрiптер 


және сөздер тобы. 
2. Фирма белгiсi- көрiнетiн символ, сурет, болмаса айырмашылығы бар 


түстер; 
3. Саудалық бейнесi- жекелеген сауда таңбасы; 
4. Сауда белгiсi- фирма аты, фирма белгiсi, сауда бейнесi.  


 
4. Тауарды орау. 


Тауарды орау жоғары сападағы тауар деген ұғымды қалыптастырады. 
Тауардың оралуы- оны салатын ыдысқа, қорапқа немес орайтын затқа 
байланысты. Тауардың iшкi және сыртқы оралуы болады.  
• Iшкi оралуы дегенiмiз тауардың салынған тiкелей ыдысы, мысалы, әтiрдiң 


шишасы; 
• Сыртқы оралуы- тауарды қорғау үшiн орайтын және тауарды тiкелей 


қолдануға дайындау кезiнде алынып тасталатын материал. 
Тауардың оралуы мынадай қызметтердi атқарады: 


1. тауардың бұзылуы мен бүлiнуiнен сақтайды; 
2. тауарларды көлiкпен тасымалдауды, тиеудi және түсiрудi жеңiлдету үшiн 


ұтымды бөлшектейдi; 
3. тауарды сату үшiн салмағы мен көлемiн оңтайландыруды қамтамасыз 


етедi: 
4. жарнама жасау үшiн қолданылады; 
5. қоймаға тауарды жинап қоюды жеңiлдетедi. 


Тауардың оралуына қойылатын талаптар: 
• тауардың өзiндiк түп нұсқасын және патентiн қорғау; 







    


• оралған ыдыстың өзiн басқа мұқтажға қолдану мүмкiндiгi; 
• сатып алушыға эстетикалық әсер етуi; 
• орауға кеткен шығындардың неғұрлым төмен болуы; 
•  тауардың сапасын сақтау алаптарын орындау. 


Ораудың сыртқы бейнесiне әсер ететiн факторлар: 
а) тауардың қасиеттерi мен ерекшелiктерiне байланысты оны орау түрлерi; 
б) тасымалдау, қоймалау құралдарын оңтайлы қолдану үшiн тауардың 
салмағы мен көлемiнiң өзгешелiгi; 
в) автоматтандыру, тасымалдау, қоймалау құралдарына тауар орлуының 
бейiмделу қажеттiлiгi; 
тасымалдау, қоймаға жию және сақтау процесiнiң тауарға тигiзетiн әсерiне 
қарай тауарды орау. 


Тауарды орау жөнiнде келесi ережелер белгiленген: 
• ораудың текстi мен сурет сипаты тауардың маңызына сәйкес, нақты және 


бiр мағыналы болуы қажет; 
• оралған тауардың салмағы, немесе көлемi және саны туралы мәлiметтер 


ораудың көрнекi жерiнде жазылуы тиiс; 
• оралған тауардың салмағы мен бiрлiктерiнiң саны бүтiн сан болуы тиiс; 
• тауар бағасы көрнекi болуы тиiс; 
• тауарлардың ескiруi мен жарамдылығының мерзiм шегi арнайы нұсқаулар 


негiзiнде көрсетiлуi тиiс; 
•  орауға кететiн шығындар көлемi мен тауар сапасына қойылатын 


мемлекеттiк талаптар. 
 
  


 


Тексеру сұрақтары: 
 


1. Тауар, тауар бiрлiгi дегенiмiз не? 
2. ТӨЦ дегенiмiз не? 
3. Дәстүрлі ТӨЦ – тің кезеңдері ата. 
4. ТӨЦ кезеңдерiнiң сипаттамаларын бер. 
5. Өсу кезеңiн сипатта. 
6. Тауар өткiзудiң құлдырау екзеңiн түсiндiр. 
7. ТӨЦтiң қандай түрлерi бар? 
8. Әр ТӨЦ түрлерiн сипаттап ата. 
9. Тауар белгiсi дегенiмiз не? 
10. Тауардың орау түрлерiн сипатта. 
11. Ораудың сыртқы бейнесiне қандай факторлар әсер етедi? 
 


 


 







    


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


8 – лекция.  ФИРМАНЫҢ ТАУАР САЯСАТЫ 
 


1. Тауар ассортиментi 
2. Тауар өткізу арналарының мәні, мақсаты.. 
3. Жаңа тауарды жоспарлау 
4. Тауардың сапасы және бәсекеге қабiлеттiлiгi 
5. Тауар саясатындағы сервис 
 


1.Тауар ассортиментi 
 


Өндiрушi-кәсiпорын нарыққа ұсынған белгiлi тауардың түрлi 
жиынтығын ассортимент деп атайды. Оған әр түрлi тауар түрлерi кiредi. 
Тауар түрi функционалдық айырмашылықтарына қарай, сапасына, бағасына 
қарай ассортименттiк топтарға бөлiнедi. әр топ топтастырудың төмен 
сатысын көрсететiн ассортименттiк позициядан тұрады. Мысалы, кәсiпорын 
тоңазытқыш және кiр жуатын машинаны өндiредi делiк. Тоңазытқыштың бiр, 
екi, үш камералы үлгiлерi болады. Олар әр түрлi аңбаға ие болуы мүмкiн 
және көлемiмен, ерекше техникалық көрсеткiштерiмен сипатталады.  


Тауар ассортиментi мына көрсеткiштермен сипатталады: енi, тереңдiгi, 
салыстырмалылығы. Ассортимент енi - ассортименттiк топтардың саны. 
Ассортимент тереңдiгi - әр ассортименттiк топтағы жайғасым саны. 
Ассортимент салыстырмалылығы - тұтынушылар көзқарасынан, түпкi 
қолдануға, тарату арналарына және бағаға байланысты ұсынған 
ассортименттiк топтардың арақатынасы. 







    


Ассортиементтi құру арқылы нақты тауарлар түрлерi, олардың жеке 
серияларының мәселелерi, "ескi" және "жаңа" тауарлар, "күрделi" және "жай" 
тауарлар арақатынасын анықтауға болады.  


Ассортименттi құру алдында фирма ассортимент қағидасын өңдейдi. 
Ол ассортименттiк құрылым мен тұтынушылардың талаптарын ескерiп, 
шикiзатты, техниканы, қаржы қорларын тиiмдi қолданып, өнiмдi төмен 
шығынмен өндiрiп, тауар ұсынысын құруға бағытталады. Олар: тауарлардың 
түрлерi, ассортименттi жаңарту деңгейi мен оның жиiлiгi, белгiлi тауар 
түрiне белгiленген баға деңгейi және т.б. ассортименттiк қағиданың мақсаты 
фирманың нақты тұтынушылар сұраныстарының түрлерi мен құрылымына 
сәйкес тауарларды өндiруге бағыттау болып табылады.   


 
2. Тауар өткізу арналарының мәні, мақсаттары. 


        Өндірілген тауарды тұтынушыға міндетті түрде жеткізу керек. 
Өндірушілердің осы қызметті екі әдіспен жүзеге асырады: өзіндік өткізу 
бөлімшелері арқылы немесе дербес делдалдар арқылы. Тауарды тікелей 
өткізу әрқашан да тиімді емес, сондықтан өндірушілер делдалдардың 
қызметін қажет етеді. Өзінің байланыстары,тәжірбиесі және мамандануы 
арқасында делдалдар бірқатар қызметтер ұсынып, фирманың өз бетінше ала 
алатын шамадан көбірек пайда табуға жәрдемдеседі. Дистрибьюторлармен, 
бөлшке сауда дүкендерімен, тәуелсіз делдалдармен келісім негізінде 
құрылған арналарды қажет кезде өзгерту өте қиын. Сондықтан, басқарушы 
қызметкерлер өткізу арналарын құруға байсалды, байыпты қаруға тиіс. 
 Өткізу - өнімді кеңістік пен уақыт ішінде жылжытып ауыстыру 
жөніндегі іс-әрекет түрлерінің жиынтығы, сондай-ақ меншік құқығын 
өндірушіден тұтынушыға беру. Қысқаша айтқанда: өнім мен қызметтерді 
тұтынушыға жеткізу. 
 


3. Жаңа тауарды жоспарлау 
 
Жаңа тауар дегенiмiз қолда бар тауарларға қарағанда жаңа тұтыну 


қасиеттерiмен ерекшеленiп нарыққа ұсынылған жаңа өнiм. 
Жаңа тауардың маңызыдылығын мына факторлар бейнелейдi: 


• пайданы өсiруге көмектеседi; 
• қалыптасқан тауар және ассортимент топтарына қарағанда ерекше 


қасиеттерi бар; 
• өндiрiс қалдықтарын пайдалануға мүмкiндiк жасауы мүмкiн; 
• фирманың инновациялық қабiлетiн сақтауға және оны көтеруге ықпалы 


бар; 
• маусымды жұмыс жасайтын фирмалардың шығындарын азайтып, 


өткiзу аранларын жыл бойы тұрақтандырады; 
• тұтынушылардың демографиялық өзгерiс сипаттамаларына өндiрiстi 


сәйкестендiруге жағадай жасайды. 
Жаңа тауарды жоспарлау iсi келесi сатылардан тұрады: 







    


1. Идея жасау сатысы жаңа тауар шығару мүмкiндiктерiн үздiксiз 
iзденуден тұрады. Ол идеяларды фирма қызметкерлерiнен, өткiзу 
арналарынан, үкiмет органдарынан және бәсекелестердiң тауарларын 
салыстыру арқылы жинауға болады. Негiзгi идея жинаудың үш әдiсi бар: "ой 
шабуылы", тауарларды талдау, сауалдама арқылы. 


2. Өнiмдi бағалау сатысында iрiктеу арқылы жарамсыз идеяларды 
талдаудан тыс шығарады. Ол үшiн "iрiктеу тiзiмi" қолданылады. "Iрiктеу 
тiзiмiнiң" бiр шетiнде жаңа тауардың маңызды қасиеттерi көрсетiледi, ал 
екiншi шетiнде идея бойынша өндiрiлетiн тауарларды салыстырылады. 


3. Тұжырымдаманы тексеру сатысында тұтынушыға өндiрiлетiн 
тауар ұсынылады, сол арқылы оның затқа деген ниетi мен сатып алуға деген 
ынтасы анықталады.  


4. Экономикалық  талдау сатысында сұраныс болжанылады, 
шығындар мен пайда есептелiнедi. 


5. Өнiмдi шығару сатысы  идея нақты iс қимылға айналдырылады.  
6. Байқау маркетингiсi сатысы дегенiмiз өнiмдi бiр немесе бiрнеше 


таңдаған аймақта өткiзiп көру. 
7. Коммерцияға енгiзу сатысы тауар өмiршеңдiк кезеңiнiң енгiзу 


фазасына сәйкес келедi.  
Жаңа тауарды сатып алушылар тұтынушы ретiнде мынадай түрлерге 


бөлiнедi: 
• "жаңашыл тұтынушы"- жаңа тауарды қызыға бiрiншi болып тұтынып, 


сапасын сынайтын тұтынушылар; 
• "жақтаушылар"-  тауарды атақты және сән ретiнде болуына себепшiлер; 
• "прогресшiлдер"- өсу фазасында тауардың өтiмiн қамтамасыз ететiн 


тұтынушылар; 
• "күмәнданушылар"- жетiлу фазасында тауардың өтiмiн қамтамасыз ету 


етуге кешiккендер; 
• "керiтартпалар"- жаңа тауарды оның дәстүрлi кезiнде ғана қабылдайтын 


тұтынушылар. 
 


4.Тауардың сапасы және бәсекеге қабiлеттiлiгi 
 


Өнiмнiң сапасына және бәсекеге қабiлетiлiгiне қазiргi фирмалар көп 
көңiл бөледi. Себебi, сапа және бәсекеге қабiлеттiлiгi деген ұғым елдiң, әр 
өндiрушiнiң тауар мен қызметтердi өндiру, өңдеу , өткiзу мүмкiндiктерiнiң 
жиынтығын анықтаушы көрсеткiш болып табылады.  


Нарықтық экономикада өнiм сапасы  тауар өндiрушiлердiң нарықта 
"өмiр сүру" шарты болып табылады және олардың шаруашылық 
әрекеттерiнiң нәтижелiлiгiнiң, мемлекеттiң экономикалық жағдайының 
өлшемi болады.  


Тауардың бәсекеге қабiлеттiгi  дамыған бәсекелестiк нарықта оның 
коммерциялық табысын көрсететiн маңызды факторы болады. Тауардың 
бәсекеге қабiлеттiлiгi дегенiмiз тауардың нарықтағы табысын анықтайтын 







    


тұтыну және құнды сипаттамаларының  жиынтығы, яғни бәсекелес ұқсас 
тауарларды молынан ұсыну кезiндегi бiр тауардың басқаларға қарағанда 
артықшылықтары.  


Тауардың бәсекеге қабiлеттiлiгiн зерттеу жұмысы үзiлiссiз және жүйелi 
түрде, тауардың өмiршеңдiк кезеңiнiң фазаларына сәйкес жүргiзiлуi қажет. (9 
сурет) 


 
5. Тауар саясатындағы сервис 


 
Бәсекелiк нарықта сервис дегенiмiз өнiмдердi тұтынушыға сату және 


пайдаланумен байланысты қызметтер жиынтығын қамтамасыз ететiн 
фирманың маркетинг әрекеттерiнiң қосалқы жүйесi болып табылады.  


Сервис қызметi сатқанға дейiн, сатқаннан кейiн сервис түрiне бөлiнедi. 
Сатқанға дейiн сервис сатып алушыға кеңес беру, өнiмдi сатуға дайындау, 
қажеттi құжаттармен қамтамасыз ету, тауарды сату орнына жеткiзген кезде 
пайда болған кемшiлiктердi жою жұмыстарын қамтиды. бұл сервис түрi тегiн 
жүргiзiледi. 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


 
9 сурет. Тауардың бәсекеге қабiлеттiлiгiн зерттеу жұмыстары. 


 
 


Нарықты зерттеу 


Бәсекелестер туралы 
мәлiметтер жинау 


Тұтынушылар сұранысы 


өнiмге қойылатын 
талаптарды тұжырымдау 


Жобаны талдау, құнын бағалау, 
нарық сыйымдылығын және 
өткiзу мүмкiндiктерiн анықтау 


Бәсекеге 
қабiлеттiлiгiн талдау 
мақсатын анықтау 


Бағалауға қажет параметрлер  
Салыстыру негiзiн 


анықтау 
Нормативтi параметрлердi 
талдау. Бәсекеге қабiлеттiлiк 
көрсеткiшiн нормативтi 
параметрлермен есептеу Бәсекеге қабiлеттелiк 


көрсеткiшiн техникалық 
параметрлерiмен 


есептесу 


Бәсекеге қабiлеттiлiк 
көрсеткiшiн 
экономикалық 


параметрлерiмен есептеу 
Тұтыну бағасын талдау 


Бәсекеге қабiлеттiлiгiнiң интегралды көрсеткiшiн есептеу 


Бәсекеге қабiлеттелеген анықтау 


Бәсекеге қабiлеттiлiгiн көтеру шараларын жүргiзу және 
шығындарды оңтайландыру 







    


Сатқаннан кейiнгi сервистiң өзi екi түрге бөлiнедi: кепiлдемелi және 
кепiлдемелiден кейiнгi. Кепiлдемелi сервисте белгiлi уақыт аралығында 
сервис тiзiмiнде көрсетiлген жұмыстар тегiн орындалады. Себебi бұл 
жұмыстардың және оған қажет қосалқы заттардың құны өнiмнiң сату 
бағасына қосылған. Ал кепiлдемелiден кейiнгi сервис қосымша төлем 
арқылы жүргiзiледi. Бұл сервис түрiнiң көлемi және бағасы келiсiм шартымен 
анықталады.  


Сервис қызметiн әртүрлi жүргiзуге болады: 
• өндiрушi фирма бөлiмшесiнде; 
• жабдықтаушы фирма бөлiмшесiнде; 
• арнайы сервис фирмаларында; 
• өнiмдi сататын агенттер арқылы; 
• сатып алушы фирманың арнайы дайындалған қызметкерлерi арқылы. 


Сервистi тиiмдi ұйымдастырудың 8 ережесiн Жак Горовиц 
тұжырымдаған: 


1. Стратегия.  
2. Тұтынушымен байланыс 
3. Фирма өзiнiң қызметкерлерi алдына қоятын талаптарын анық 


көрсету 
4. Жабдықтау жүйесiн дәл ұйымдастыру 
5. Сервис бөлiмшесiнiң қызметкерлерiн арнайы дайындау 
6. Мақсат қою 
7. Клиентi анықтау 
8. Творчестволық қызмет. 
 


 
Тексеру сұрақтары: 


 
1. Тауар ассартиментi дегенiмiз не? 
2. Тауар ассортиментерiнiң көрсеткiштерiн түсiндiр. 
3. Тауар өткiзу деген не? 
4. Жаңа товар деген не, қандай факторлармен анықталады? 
5. Жаңа тауарды жоспарлау қандай сатылардан тұрады? 
6. Жаңа тауарлар қандай түрлерге бөлiнедi? 
7. Тауардың бәсекеге қабiлеттiгi деген не? 
8. Тауар сервис дегенiмiз не? 
9. Тауардың бәсекеге қабiлеттiлiгiн зерттеу жұмыстары неден тұрады? 
10.  Сервистi тиiмдi ұйымдастырудың қандай ережелерi бар? 


 
 
 
 
 
 







    


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


 
9 – лекция. МАРКЕТИНГI БАҒА ЖӘНЕ БАҒА САЯСАТЫ 


 
 
1.Бағаның атқаратын қызметтерi 
2.Бағаға әсер ететiн факторлар 
3.Бағаны белгiлеу процесi 


 
 


1.Бағаның атқаратын қызметтерi 
 


Маркетинг кешенiн құрайтын бiр тәсiл бола тұра баға өте маңызды 
қызметтер атқарады. Коммерциялық фирма әрекетiнiң түпкi нәтижесi бағаға 
байланысты болады. Бағаға тұтынушылар, тауар құны, сұраныс, ұсыныс зор 
әсерлерiн тигiзедi.  


Бағаның атқаратын қызметтерi оның iшкi мәнiн сипаттайды. Бағаның 
атқаратын бес қызметi бар. Олар: 


1. Есеп жүргiзу қызметi белгiлi қажеттiлiктi тауардың қанағатандыруы 
қоғамға қанша шығынды керек ететiнiн көрсетедi. Тауарды өндiру үшiн 
қанша еңбек, шикiзат, материалдар, басқа да өндiрiс құрал-жабдықтары 
жұмсалғанын баға арқылы анықталады. 


2.Ынталандыру қызметiнiң мәнi әр түрлi тауарларды өндiруге және 
тұтынуға бағаның тигiзетiн әсерiмен анықталады. өндiрушiнiң табысқа жету 
әрекетi баға арқылы ынталандырылады. Бағаның осы қызметi шығынды 
кемiтiп, пайданы көбейту үшiн ғылыми-техникалық прогрестi дамытуға, 
ресурстарды тиiмдi үнемдеуге, өнiмнiң сапасын жақсартуға ынталандырады. 
Сапалы және жаңа тауар жоғары бағамен сатылса, пайда көбейедi. 


3.Бөлу қызметiн баға тауардың құнынан төмен, немесе жоғары 
ауытқуы арқылы орындайды. Бұнда арқылы ұлттық табыс экономика 
салалары арасында, мемлекет аймақтары арасында, қорлану және тұтыну 
қорлары арасында, тұрғындардың әр түрлi әлеуметтiк топтары арасында 
бөлiнедi және қайта бөлiнедi. 







    


4. Сұраныс пен ұсынысты тепе-теңдiк қызметiнде тұтыну және өндiру, 
ұсыныс пен сұраныс араларындағы ара қатынасына баға күштi ықпал 
тигiзедi. Баға сұраныс пен ұсыныстың сәйкестiгiн орнатуда икемдi құрал 
болып табылады. 


5.Өндiрiстi ұтымды орналастыру қызметiнде баға механизиi арқылы 
экономиканың салалар арасындағы капиталдың құйылуы жүргiзiледi.  


 
2. Бағаға әсер ететiн факторлар 


Фирма баға стратегиясын таңдау үшiн оған қандай факторлар әсер 
ететiнiн бiле отырып, оларды талдауы қажет. Ол көбiнесе сыртқы 
себептерден болады. Бағаға әсер ететiн негiзгi факторлар: шығындар, 
тұтынушылар, тауар қозғалысына қатысушылар, бәсекелестер, мемлекет. 
Осы факторларға қысқаша тоқталайық. 


1. Шығындар түпкi бағаға аса қатты әсер етедi. Шығындар көлемi 
шикiзат сатып алуға, жұмысшылардың жалақысын төлеуге, транспортқа, 
қоршаған ортаны қорғауға кеткен қаражатқа байланысты. Бұл шығындар 
бағаны белгiлеу кезеңiнде есепке алынып, бағадағы пайданың үлесiне қарай 
баға деңгейi белгiленедi. Баға деңгейi тұрақты болғанда, iс жзiндегi 
шығындар көлемiнiң өзгерiсi пайданың әрқалай көлемде түсуiн бейнелейдi. 


2. Тұтынушылар. Баға және сату көлемiнiң өзара тәуелдiлiгiн екi 
себеппен түсiндiруге болады. Бiрiншiсi, сұраныс пен ұсыныс заңының 
әрекетi және баға икемдiлiгi; екiншiсi әртүрлi нарық сегменттерi 
тұтынушыларының бағаға деген жауап әрекетi. 


Бағаны қабылдау және тауарды сатып алу бағытына қарай 
тұтынушыларды төрт топқа бөлуге болады: 


• үнемдеп сатып алушылар тобы-бұл топтағы тұтынушылар тауар 
бағасына, сапасына, түр-түрiне, ассортиментiне көп көңiл бөледi және 
осы тұтынушыларға жарнама қатты әсер етедi; 


• дербестендiрiлген сатып алушылар- бұлар тауар бейнесiне, 
сатушылардың қызмет көрсету деңгейiне көңiл бөледi; 


• этикалық сатып алушылар- өздерiнiң сатып алуымен кiшiгiрiм 
фирмаларды қолдауға әзiр және олардың тауарларына қымбат баға 
төлеуге дайын; 


• көңiлсiз сатып алушылар- тауарды пайдалану ыңғайлылығын және 
қолайлылығын жоғары бағалайды.  


 
3.Бағаны белгiлеу процесi 


 
Тауар қозғалысына қатынасушылар бағаны белгiлеу процесiне 


маңызды рол атқарады. Олардың пiкiрiмен санасуға тура келедi, өйткенi олар 
тауардың өткiзу көлемiн ұлғайтуға, жағымды тауар бейнесiн жасауға, сатып 
алуды жалғастыруға өз ықпалын тигiзедi. Тауар тез арада сатылуы үшiн 
өндiрушi түпкi бағаны қатаң бақылауға алуы мүмкiн, егерде: 
1. тауар бағасы алдын ала келiсiп белгiленсе; 
2. бөлшек саудасы аз болса; 







    


3. консигнация шарттарын пайдаланса; 
4. тауар қозғалысына қатынасушылар пайда көлемiн жеткiлiктi алса. 


Көтерме және бөлшек саудадағы тауар қозғалысының негiзгi 
қатынасушылары бағаны қатаң қадағалауы мүмкiн, егер де: 


• өндiрушiге өзiнiң маңызды екенiн көрсете бiлсе; 
• пайдасыз тауарды өткiзуден бас тартса; 
• бәсекелес өнiмдi қоса өткiзiп, тұтынушының сатушыға деген 


адалдығын қалыптастырса. 
 Бәсекелестер. Маркетинг тұрғысынан фирма әрекетiнiң ортасы 


талданады. Баға бақылауының жағдайын байланысты бәсеке ортасы 3 түрге 
бөлiнедi: 


• бағаны нарық бақылайтын орта. Онда бәсеке деңгейi жоғары, тауар бiр 
типтес, ұқсас деп сипатталады. Бұл ортада фирма тауарын төмен 
бағамен ұсынса, ол тауарға сұраныс көбеюi мүмкiн, өйткенi 
тұтынушылар бағасы төмендеген тауарларға тез ауады. Ал басқа 
бәсекелестер жауап қайтару ретiнде ұқсас тауарлардың бағасын 
төмендетуi мүмкiн.  


• Бағаны фирма бақылайтын орта. Оған шектелген бәсеке тән және 
ұсынған тауарлардың ерекшелiктерi болады. Бұл ортада фирманың 
жұмыс iстеуi және iс-әрекетi оңайлау болады. Тауарды бағасы жоғары 
немесе төмен болса оны алушы тұтынушылар әрдайым болады. 


• Бағаны мемлекет бақылайтын орта. Қоғамдық транспорт, энергетика, 
коммуналды қызмет және де басқа салаларда кездеседi. Мемлекет 
орындары тұтынушылардан және өндiрушiлерден жан-жақты ақпарат 
жинаған соң нақты бағадеңгейiн белгiлейдi. 
 Мемлекет. Кәсiпорынның бағаны белгiлеудегi еркiндiгiн мемлекет 
шектейдi. Бұл шектеудi 3 дәрежеге бөлуге болады: 


• Мемлекет бағаны өзi белгiлейдi.  
• Мемлекет баға қою ережелерiн бекiтедi. 
• Еркiн келiсiмдi бағалар қалыптастырады.  
 Баға белгiлеу iсi қиын және көпсатылы процесс болып табылады. Оны 


жалпы алғанда қысқаша былай сипаттауға болады: 
 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Бағаны жасау мақсатын анықтау 


Сұранысты анықтау 


Шығындарды бағалау 


Ұсынысты, бәсекелестердiң бағаларын және тауарларын 
талдау 


Баға құру әдiсiн таңдау 


Түпкiлiктi бағаны белгiлеу 







    


 
 
10-сурет.  Бағаны есептеудегi негiзгi процесс. 
 
Ең алдымен фирма нақты тауар арқылы қандай нәтижеге жетудi 


көздейтiнiн бiлуi қажет. Баға құру стратегиясы негiзiнде нарық жайғасымын 
шешу арқылы белгiленедi. Сол жағдайда фирма өзiнiң түпкi мақсатын 
белгiлеуi мүмкiн. Iс жүзiнде жиi кездесетiн мақсаттар мыналар: 


• Фирма өзiнiң өмiр сүруiн қамтамасыз ет. Бұл мақсат нарықта 
өндiрушiлер көбейiп кеткен жағдайда және тұтынушылардың 
қажеттерi өзгерген кезде қолданылады. өзiнiң тауар өтiмiн қамтамасыз 
ету үшiн және жұмысын ойдағыдай жүргiзу үшiн фирма көбiрек сату 
мақсатымен бағаны төмендетедi. 


• Күнделiктi табыс көлемiн максималдау. Фирма сұраныс пен 
шығындарды талдап, жоғары табыс беретiн бағаны қояды. Бұл саясатта 
ұзақ мерзiмдi мақсаттар шетте қалады да, күнделiктi қаржы-қаражат 
көрсеткiштерi фирмаға маңызды болады. 


• Нарық үлесiндежетекшi орын алу. Нарықтағы үлесi ұлғаю арқылы 
шығындары төмендеп, ұзақ мерзiмдi табыс көлемi жоғарылайды.осы 
мақсатпен фирмалар бағасын мүмкiнiдiгiнше төмендетiп, нарықты 
кеңiрек қамтуға тырысады. 


• Сапа көрсеткiштерi жағынан жетекшi орын алу. Нарыққа ұсынылған 
барлық тауарлардың iшiнде фирма өзiнiң тауары жоғары сапалы 
болуына ұмтылады. Ол үшiн ғылыми-техникалық зерттеулер жүргiзiп, 
тауар көрсеткiштерiн жақсартады, және тауарына жоғары баға қойып, 
оның өте сапалы, жаңа технологиямен жасалғанын сатып алушыларға 
жеткiзуi қажет. 
 Фирма белгiлеген баға деңгейi тауарға деген сұраныстың өзгерiсiнен 


көрiнедi. Баға мен сұраныс көлемiнiң байланысы сұраныс ирегi арқылы 
анықталады.    


а)                                                 б)   р3 
р2                                                       р2 
р1                                                       р1 
          Q2       Q1                                         Q1    Q2 
 
Ирек өзгерiсi әр түрлi бағамен белгiлi мерзiмде нарықта қанша тауар 


сатылатынын көрсетедi. Қалыпты жағдайда баға мен сұраныс керi 
байланыста болады., яғни баға көтерiлген сайын сұраныс төмендейдi.(а) 


Ал беделдi тауарлар ирегi өзгеше сипатталады. Мысалы, сапалы 
парфюмерия өнiмдерiн шығаратын фирма бағасын р1 нүктеден р2 нүктеге 
дейiн көтерiп әтiрлерiн көбiрек сатуы мүмкiн. Тұтынушылар жоғары 
бағадағы әтiрдiң жоғары сапалы болғанын сезiнедi де, оны сатып алуға 
ұмтылады.  


Сондықтан нарықта әрекеттенушiлер тұтынушылардың баға өзгерiсiне  
деген икемдiлiгн бiлгенi жөн. Сұраныс ирегiнiң екi түрi белгiлi. Оның 







    


бiрiншiсiнде баға көтерiлгенде оның сұраныс деңгейi өзгермейдi, ол икемсiз 
сұраныс болып табылады. Екiншiсiнде бағаны көтергенде сұраныс өзгередi, 
ол икемдi сұраныс болып табылады. Сұраныстың  икемдiлiк мөлшерi мына 
формула арқылы анықталады: 


Cu =сұраныс өзгерiсi (%) 
        баға өзгерiсi (%) 
мысалы, "А" және "В" тауарларының бағалары бiрдей 10%-ке 


жоғарылады, "А" тауарының сұранысы 1%-ке, ал "В" тауарының сұранысы 
20%-ке кемiдi. "А" тауары сұранысы икемдiлiгi 1/10 болады. Ал "В" 
тауарының икемдiлiгi 20/10 (икемдiлiгi жоғары) 


Сұраныс икемдiлiгiне төмендегi факторлар әсер етедi: 
• өзара алмасушы тауарлардың саны және оларға қол жетерлiгi; 
• тауардың ажеттiлiктi қанағаттандырудағы маңыздылығы және 


тығыздылығы; 
• тауарды қолдануға қажет қосымша заттар саны және олардың бағасы; 
• тұтынатын тауар мөлшерi; 
• тұтынушылардың табысы және сатып алуға кеткен шығыны деңгейi; 
• бәсекелестер әрекетiнiң тиiмдiлiгi; 
• өтiмдi ынталандыру шаралары. 


Сұранысқа қарай тауардың максималды бағасын анықтауға болады. Ал 
минималдық баға фирма шығындарымен шектеледi. өйткенi шығыннан 
төмен баға фирманы шығынға батырып, банкротқа апарады.  


Фирма шығындары екi түрлi- тұрақты және айнымалы болады. 
Тұрақты шығындар дегенiмiз- олар өндiрiлген өнiмдер көлемi өзгерсе де 
өзгермейтiн шығындар (мысалы, ғимарат шығындары, жал ақысы, еңбек 
құралдарына жұмсалған шығындар) Олар өндiрiс пен оның көлемiне тәуелсiз 
болады. 


Айнымалы шығындар - өндiрiс  деңгейiне тiкелей байланысты болады. 
(мысалы, отынға, шикiзатқа, еңбек ақы, жанар жағармай шығындары)  


Тұрақты және айнымалы шығыдардың жиынтығы жалпы шығындар 
деп аталады. Фирма тауарына баға белгiлегенде жалпы өндiрiс шығындарын 
тауарды сатып қайтаруы тиiс. Олай болмаса, өндiрiс үзiлiп, тоқтайды. өндiрiс 
дамып кеңеюi үшiн баға шығындардан асып, пайда әкелуi керек. Осыдан 
шығындарды үнемдеу қажетi туындайды. 


 Максималды бағаны сұраныс, минималды бағаны шығындар анықтаса, 
орта баға мөлшерiне бәсекелестер және олардың нарықтағы стратегиялары 
әсер етедi. Сондықтан бәсекелестердiң тауарларының өтiмiн, олардың 
сапасын және бағасын бiлiп отыруы қажет. Ол үшiн: 


• фирма өкiлдерi бәсекелестердiң тауарларымен ьанысу үшiн оларды 
сатып алып талдайды; 


• фирма бәсекелестердiң прейскуранттарымен танысуы мүмкiн; 
• фирма бәсекелестерi қолданатын өндiрiс құрал-жабдықтарын сатып 


алып, оларды талдап деңгейiн бiлуi мүмкiн; 







    


• бәсекелестердiң тауарлары және бағалары туралы тұтынушылардың 
пiкiрлерiн сұрап, бiлуге болады. 
 Тауардың нақта бағасын жоғарыда айтылған сұранысты, шығындарды, 


нарықтағы бәсекелестердiң жағдайын анықтап белгiлеуге болады. Осы 
факторларды есепке ала отырып маркетинг тәжiрибесiнде баламалы баға 
құру әдiстерi қалыптасқан. 


1. "Орта шығындарға пайданы қосу" әдiсi- бұл қолдануға ең оңай және 
кең тараған әдiс. Бұл әдiсте тауардың өзiндiк құнына орта пайданы қосып 
баға деңгейi белгiленедi. Шығынға қосылатын орта пайда әр тауар түрiне 
стандартты (бiрдей үлесте) болуы мүмкiн. Сонымекн қатар, шығынға 
қосылатын пайда мөлшерi тауар түрiне, оның бiрлiгiнiң құнына, сату 
көлемiне байланысты дифференциалдануы мүмкiн. Бұл әдiсте тұтынушы 
сұранысы мен бәсекелестердiң ерекшелiктерi есепке алынбайды. Себебi, бұл 
қателiктерге апаруы мүмкiн. Бұл әдiс мына жағдайларға қолайлы болуы 
мүмкiн. Бiрiншiден, өндiрушiлер өздерiнiң шығындарын бiле отырып, 
бағасын белгiлесе, ысырапсыз саудаға қолы жетуi мүмкiн. Екiншiден, 
сатушы мен сатып алушы арасындағы қатынасты дұрыс орнату үшiн қажеттi 
әдiс. Үшiншiден, егер барлық фирмалар осы әдiстi қолданса, баға бәсекесi 
төмендейдi. 


2. Нысаналы табысқа жетуге бағытталған әдiс. Бұл жағдайда фирма 
көздеген табыс көлемiне қарй бiрден баға орнатады. Бiрақ шығындардың 
орнын толтыру үшiн бұл бағамен өнiмнiң белгiлi бөлiгiн өткiзу қажет. Мұнда 
бағаның сұранысқа икемдiлiгi маңызды болып табылады. Сондықтан әдiстi 
қолданған кезде жалпы шығындардың орнын толтырып, көзделген табысқа 
жеткiзетiн бағаның деңгейiн дәл есептеп табу қажет. 


3.Тауардың "құндылығын сезiну" негiзiнде бағаны есептеу әдiсi. Бұл 
әдiсте шығындар екiншi қатарға, ал тұтынушы мен олардың тауарды 
қабылдауы бiрiншi орынға қойылады. Сатушы тауардың құндылығын 
алушыға көрсету үшiн бағадан тыс әсер ету шараларын кеңiнен қолданады: 
сервис қызметi, ерекше кепiлдеме беру т.б. жеңiлдiктер мен ынталандыру 
әдiстерi. 


4.Кәдiмгi баға әдiсi  бiркелкi тауарлар сатылатын нарықтарда 
қолданылады. Бәсеке деңгейi жоғары нарықта фирманың бағаға әсер ету 
мүмкiндiктерi шектелген. Бұндай нарықта баға саясаты тұтынушылар мен 
өндiрушiлердiң бiртұтас әрекеттерiнiң қортындысына қарай қалыптасады. 


  
Тексеру сұрақтары: 


 
1. Бағаның атқаратын қандай қызметтерi бар? 
2. Бағаға қандай факторлар әсер етедi? 
3. Бағаны қабылдау және тауарды сатып алу бағытына қарай қандай 


топтарға бөлуге болады? 
4. Тауар тез арада сатылуы үшiн өндiрушi түпкi бағаны қай кезде қатаң 


бақылауы мүмкiн? 
5. Бәсеке ортасы қандай түрлерге бөлiнедi? 







    


6. Баламалы баға құрудың қандай әдiстерi бар? 
 


 
 


10-Лекция. БАҒА БЕЛГIЛЕУДIҢ ӘДIСТЕРI МЕН СТРАТЕГИЯСЫ 
 
 


 1.Жаңа тауарға баға белгiлеу және стратегиясы. 
 2.Тауар номенклатурасы бойынша баға белгiлеу 


3.Географиялық принцип бойынша баға белгiлеу 
 4.Баға арқылы жеңiлдiктер жасау 


5.Тауар өтiмiн ынталандыру үшiн баға белгiлеу 
 


 1.Жаңа тауарға баға белгiлеу және стратегиясы. 
 


  Фирма түпкi бағаны белгiлеп, одан кейiн оның деңгейiн маркетингтiк 
ортаны факторларына қарай анықтайды. Мұнда келесi баға белгiлеу тәсiлдерi 
қолданылады: жаңа тауарға баға белгiлеу, тауар номенклатурасы бойынша 
баға белгiлеу, географиялық принцип бойынша баға белгiлеу, жеңiлдiктердi 
қолдана отырып баға белгiлеу, өтiмдi ынталандыру үшiн баға белгiлеу, баға 
арқылы кемсiтушiлiк. 
 Жаңа тауарға баға белгiлеу. Баға құру мәселелерi тауардың өмiршеңдiк 
кезеңiне тығыз байланысты. әсiресе тауарды нарыққа енгiзу сатысы баға 
белгiлеу процесiне көп талап қояды. Фирма нарыққа жаңа тауарды ұсынған 
кезде екi түрлi стратегияны қолдануы мүмкiн: "қаймағын алу" стратегиясы 
және тауарды баянды енгiзу стратегиясы. 
 "Қаймағын алу" стратегиясы - нарыққа патенттелген жаңа тауарды 
ұынған кезде фирма бiрден жоғары баға қояды, кейiн сату көлемi төмендеген 
сайын бағаны төмендетiп отырады. Бұл стратегияны төмендегi жағдайларда 
қолдану қажет: 


• тұтынушылардың көпшiлiгiнiң сұраныс деңгейi жоғары болса; 
• өндiрiстiң шағын көлемiнiң шығындары фирма пайдасынжоққа 


ұшырататындай асып кетпесе; 
• алғашқы жоғары баға жаңа бәсекелестердi қызықтыра өзiне 


тартпаса; 
• жоғары баға тауардың жоғары сапалы бейнесiн қамтамасыз етсе. 
Нарыққа тауарды баянды енгiзу стратегиясында керсiнше, жаңа 


тауарға көбiрек тұтынушыларды тарту үшiн және нарық үлесiн ұлғайту үшiн 
салыстырмалы төмен баға қояды. Нарықтың керектi үлесiне жеткеннен кейiн 
фирма бағаны көтере бастайды. Бұл стратегияны қолдану үшiн мына 
жағдайлар ескерiлуi тиiс: 


• нарық бағаға өте икемдi болса және ол төмен бағаның өсуiне 
келешекте мүмкiндiктер беретiн болса; 


• өндiрiс көлемi өскен сайын шығындар азаятын болса; 







    


• төмен бағаның деңгейi бәсекелестерге тартымды болмаса. 
 


Ассортиментік   баға   белгілеу    стратегиясы. 
 Бұл стратегия  көбінесе сұранысы  бірқалыпты   емес,  бірін -  бірі  
толықтыратын  және   ауыстыратын  (субститут) тауарларға қолданылады.   
  а) Бағалардың   «номиналдан жоғары»  стратегиясында  негізгі  
тауарға  өте  жоғары баға  және  бірін-бірі   алмастыратын  тауарға  төмен  
баға  белгіленеді.  Кәсіпорын   негізгі  тауардан  пайда  алады ,  ал  бірін-бірі  
ауыстыратын  тауар  есебінен  шығынға ұшырайды, дегенмен  өндіріс  
ауқымын  өсіруге  және  сату  көлемінің  өсуінен  пайда     алуға  мүмкіндігі  
бар.  
  ә) «Имидж»  стратегиясы  дегеніміз – тауардың  негізгі  үлгісіне  төмен   
баға , ал  оның   басқа  атаудағы   немесе  басқа  түрдегі  үлгілеріне  жоғары  
баға  белгілеу.  Бұл  стратегия фирмалық  тауарлар  және  олардың  
модификацияларына  қойылады, өйткені ,  тұтынушылар үшін тауардың 
сәндік (эстетикалық) және сезімдік (эмоциялық)  құндылықтары  маңызды  
болып келеді . Мұндай  саясат  көбінесе  киім ,  косметика , кондитер 
өнімдері сияқты  тауарларды өткізу кезінде  қолданылады ,  себебі  мұнда    
тұтынушы  үшін  тауардың  эстетикалық  және  эмоциялық  құндылықтары 
маңызды  болып табылады; 
  б) Кешенді  баға  белгілеу  стратегиясы – «екіқұрамды»  және  
«шығынды лидер», «еліктіргішті (приманка)»  атты  бағалардың  пайда  
болуын  білдіреді. «Еліктіргішті»  немесе  «шығынды  лидер»  бағасы  
танымал  маркалы  тауарға   қолданылады ,  тауардың  бағасы  сатып  
алушыларды  дүкенге  келтіру мақсатымен төмендетіледі.  Ал, сол тауарды  
құраушы бұйымдарға   жоғарырақ   баға  белгіленеді .  Негізгі   тауар  төменгі  
бағамен  сатылғандықтан , сатып  алушы  көбінесе  қымбат  құраушы  
бөлшекті сатып алуға  дайын .Мысалы, сақал  қырғышқа – ұстара ,  
фотоаппаратқа – пленка , автокөлікке – қосалқы бөлшектер . Мұндай  тәсілді  
«Gilette»  және  «Kodak»  фирмалары  қолданылады. 
 «Екі құрамды» бағалар көбіне тауар өткізудегі қызмет түрлеріне  
белгіленетін тарифтерге қатысты қолданылады. Бұл  жағдайда тауарға  
қойылған  жоғары  баға  қызмет  шығындарын  өтейді , ал  қызметтерге  
қойылған  баға пайда әкеледі.  
  5.Бағалар дифференциясы. Ф.Котлер мұндай бағаларды  
дисриминациялық  деп атайды. Баға  өзгерісін  сегменттер  әр  түрлі  
қабылдаған  кезде ,  нарықты  тік  және  көлденең   бөлгенде  қолданылады.  
Егер  сатушы  өз  бизнесінің   мақсатына  орай, бір-бірімен  байланысы  жоқ, 
сұранысының  даму  деңгейі  әр  түрлі аймақтық  және  ұлттық нарықтардың  
бірнешеуін  анықтаса ,  бағаларды  тік  дифференциациялау  қолданылады. 
Егер біртұтас  тауар  нарығы  тұтынушының  сатып алу  қабілеттілігіне  және  
басқа  факторларға  байланысты  жеке - жеке  сегменттерге  бөлінсе ,  
нарықты  көлденең  бөлу орын алады. Бұл  жағдайда бір тауар әр  түрлі  
нарық сегменттеріне  сатып алу  қабілеттілігіне қарай  (шығындарды  есепке  
алмай) әр түрлі  бағалармен  сатылады.  Екінші нарық үшін жеңілдіктер  







    


стратегиясын  қолданғанда ,  бір сегмент  өнімді  жоғары  бағамен  сатып  
алады  да ,  шығындардың  бір  бөлігін  жабады , басқа сегментте оны төмен  
бағамен  сатуға  мүмкіндік береді.   


Осы   баға  стратегиясын   қолдану  мынадай   шарттарды  
орындауды  талап  етеді. 
  •нарықтың оңай  сегменттелуі  және нақты шекаралары  болуы тиіс; 
  • таңдалған  нарық  сегменттері  сұраныстың   қарқындылығымен  
ерекшеленуі  тиіс;  
  •бағалары  төмен  сегменттерден  бағалары  жоғары  сегменттерге  
тауарды  қайта  сату    мүмкін  болмауы  тиіс; 
  • тауар  жоғары  бағамен  сатылып жатқан сегментке төмен бағалы 
бәсекелес еніп  кетпеуі керек. 
  Бәсекелестік  баға белгілеу  стратегиясы   әрқашан  бәсекелестерге  
қарағанда  ,  төмен баға белгілеуге  негізделеді.  
  Нарық  құрылымына ,  бәсеклестердің саны  мен мүмкіншілектеріне  
қарай  фирма  мына  үш  стратегияның  біреуін  таңдай алады:  
  •  нарыққа ену; 
  •  баға  лидеріне қарап, баға белгілеу;  
  •  бәсекелестің  бағасынан жоғары баға белгілеу. 
           1.Нарыққа ену стратегиясы. Мұндай стратегия нарық үрлесін жаулап 
алу  мақсатымен төмен баға тағайындауды көздейді,ол тек сыйымдылығы  
және баға  бойынша  сұраныс  икемділігі  жоғары  нарықта  тиімді  болып  
табылады. 
  Бұл стратегия  мынадай жағдайларда  ғана  қолданылады. 
 •  баға бойынша  сұраныс икемді. Бұл жерде  сатып  алушылардың  кең  
ауқымын  қанағатттандыру  мақсатында  төмен  баға белгіленеді.  
 •  тауар нарыққа  енгеннен кейін  шиеленіскен  бәсеке  тууы  мүмкін ,  
ал  бұл  стратегия нарыққа енудегі кедергі (барьер) болып табылады.  
 •  сату  көлемін  ұлғайту арқылы өнімнің бір  бірлігіне  кететін 
шығындарды азайтуға болады.  
   
           2.Нарықтық  лидерге  қарап баға белгілеу  стратегиясы олигополистер 
арасында  қолданылады.Фирма өз бағасын олигополист – лидердің баға 
деңгейімен салыстыру арқылы белгілейді . Бұл стратегия бойынша фирма 
тауарларына бағаны нарықтағы лидер  бағасына сәйкес қатаң белгілеуге тиіс 
емес , олар белгілі бір шекте лидер  бағасынан  ауытқуы мүмкін. Осы 
стратегияны  қолдану кейде қауіп туғызып, күрделі қателіктерге әкеледі , 
себебі лидер-фирма баға қою саясатын үнемі дұрыс  жүргізе  алмайды немесе  
өз бәсекелестерін  әдейі алдап, адастыруы мүмкін.Кейбір жағдайда лидер - 
фирма «бағалар соғысын» жариялап , аутсайдерді нарықтан ығыстырып 
шығарады. Мысалы , АҚШ-тың дербес компьютер нарығында көптеген 
фирмалар өз бағаларын «IBM» компаниясының бағаларымен  салыстырып , 
белгілейді.  
 Нарыққа өткен жылдары отандық кәсіпорындарда  қалыптасқан 
тәжірибеден бағалардың үнемі өсіп отырғаны байқалды. Қазіргі кезде 







    


отандық  кәсіпорындардың негізгі қолданатын бағалық  стратегиясы – 
нарықтағы лидерге қарап баға белгілеу.  Басқаша айтқанда, «лидерді қуып 
жету»  стратегиясн қолдану. Бұл жерде  бәсекелестердің  бағалары 
нарықтағы лидердің  бағасына  сәйкес көтеріліп ,төмендетілетін қарапайым  
бағалық саясат. Кәсіпорындар әр тоқсан сайын өз өнімдерінің бағасын  
бәсекелестер  бағасымен салыстырады және қажет  болған  жағдайда  оларды 
өзгертіп (түзетіп) отырады.  Мысалы, «Рахат»  ААҚ-тың баға саясаты 
бойынша негізгі  бәсекелестері ресейлік және украиндық өндірушілер, 
әсіресе , Донецк , Екатеринбург , Ульяновск , Новосибирск қалаларындағы  
кондитерлік кәсіпорындар. Егер осы кәсіпорындарда өнім  бағасы 
өзгерсе,онда «Рахат» ААҚ–та өз бағаларын бәсекелестерге қарап 
ыңғайластырады. Ал, «Рахат» компаниясына қарап, басқа қазақстандық 
кондитер өнімін  өндірушілер  өздерінің баға саясатын ауыстырып  отырады.  
     1.Бәсекелеске  қарағанда жоғары баға белгілеу. Егер  фирма бірегей 
қасиеттері бар жоғары сапалы тауар шығарса,  онда ол  бәсекелестерге  
қарағанда , жоғары баға қоя алады.Бұл  стратегияны қолдануда көптеген 
елдермен қатар, Қазақстанда да монополияға қарсы баға деңгейіне қатысты 
бәсекелестермен сөз  байласып, келісуге заң тыйым салады. 
  «Бәсекелестен жоғары баға» стратегиясын көбіне өз өнімінің сапасы 
жоғары екендігіне сенімі зор компаниялар қолданады. Мұндай стратегия 
«ФудМастер», «Беккер және К 0 » компанияларына тән.Соған қарамастан 
көптеген қазақстандық компаниялар  арасында сөз байласып баға  белгілеу 
жоқ емес және ол іске  асып та жүр. Мысалы , «Беккер және К 0 »  БК – тың  
шұжық  өнімдерінің бағасы , әсіресе , «Докторлық» , «Сыра  ішуге  арналған 
майлы шұжық» сияқты жоғары сорттарының бағасы бәсекелестерге  
қарағанда 30-40% жоғары.  
 Қазіргі  кезеңде  отандық  кәсіпорындардың  баға  белгілеу әдістері ең 
алдымен шығындарға, инфляциялық болжалға сонан соң  сұраныс пен  
бәсекелестер іс-әрекеттеріне  сай бейімделеді.Егер шығындарға негізделген 
бағалар саясаты шығындарды өтеу қағидасынан туындаса, онда сұраныс пен 
бәсекеге бағытталған әдістер әдістемелік база мен оларды қолдану 
тәжірибесінің жоқ болуы себепті мамандардың біліктілігі мен тиісті 
ақпараттық базаның болуын талап етеді. 
  Баға белгілеудің барлық тәсілдерін үйлестіруге  болады. Сұранысты 
баға өсірудің ең жоғары шегі ,  шығындарды оның  төменгі шегі ретінде , ал  
бәсекелестердің  бағалары  мен  бірін-бірі ауыстыратын (субтитут) тауарлар  
бағасын  бағаның жуық мәні  деп  алуға болады. 
 Компания  өндірістік  қуатты кем  пайдаланған және сату  көлемін  
арттыру қажет  болған жағдайда, сонымен бірге  нарық  үлесі  төмендегенде 
бағаны  түсіру  саясатын  қолданды.Бұл жағдайда  тұтынушылар ұсынылатын  
тауар сапасы  төмен деп пайымдауы мүмкін.Сонымен қатар, едәуір қорлары 
бар мықты бәсекелестер өз бағаларын  төмендетіп, компанияны нарықтан  
ығыстырып шығаруы мүмкін.   
 Бағалардың өсуін тудыратын негізгі фактор – бұл  қазақстандық  
тауарлар  мен қызмет  нарығында орын алып отырған шығындар 







    


инфляциясы.Өнімділіктің өсуіне сәйкес  келмейтін шығындар үлесінің артуы  
кәсіпорынның рентабельділігін  төмендетіп,  баға  деңгейін өсіруге мәжбүр 
етеді.Бағалардың өсуіне себеп болатын тағы бір фактор – шамадан тыс  
сұраныс. 
 Маркетологтар бағаны жоғарылатқанда мынадай ережелерді  
орындауы тиіс: 


1. Тұтынушылар бағаның артуы орынды деп қабылдауы тиіс, оларды 
осыған нандыру қажет. 


2. Бағаларды  білінбейтіндей етіп, біртіндеп өсіру керек. 
3. Шығындарды қымбат емес материалдарды қолдану  есебінен азайту, 


рентабельді емес бұйымдар өндірісін қысқарту, сұраныстағы  қызмет 
түріне төлемақы белгілеп, олардың жалпы деңгейін төмендету, 
жеңілдіктерді реттеу, тауардың күрделі конструктивтік 
ерекшеліктерінен бас тарту, қымбат емес буып – түйіп, орайтын 
материалдарды қолдану қажет.   


   
  Биржалық  баға – биржалық   сауда объектісі  болып  табылатын  
тауар бағасы.  Ол нақты  жасалған  мәмілелерді бейнелейді. 


Әлемдік бағалар бойынша  ірі   экономикалық    экспорт-импорт  
операциялары  жүзеге  асырылады.  Бұлар - әлемдік нарықта  қолданылатын 
бағалар.Шикізат тауарлары бойынша әлемдік бағаны негізгі  жабдықтаушы – 
мемлекеттер, ал дайын  бұйымдар  бойынша  осы  тауарларды өндіретін  
жетекші  өндірушілер  анықтайды.  


Экспорттық операциялар еркін айырбасталатын валюта арқылы іске 
асырылады.  Азия, Таяу Шығыс және тағы да  бірқатар  елдерде  экспорттық 
операциялар қарама-қарсы сауда ретінде жүзеге асырылады.Бұлар-бартер,  
өтемақылық  сауда,  «бай-бек».  Бартер - бір тауарды екінші  тауарға  
ақшасыз   айырбастау.Өтемақылық сауда – сатушы  төлемнің бір бөлігін  
қолма-қол ақша, ал екінші бөлігін өнім  түрінде алады.«Бай–бек» - экспортқа 
зауыт, жабдықтар мен технологиялар  шығару, ал жарым-жартылай төлем 
ретінде экспортталған зауытта  сол  жабдықтармен өндірілген өнімді өзіне 
алып қалу. 
      Анықтама бағалар - әр түрлі  баспа  беттерінде  жарияланатын   ішкі  
көтерме  және сыртқы сауда бағалары.Олардың көмегімен мәміле кезінде 
бағалық келісімдер жүргізіледі. 
  Нақты мәмілелер бағасы – мәмілені  іске  асыруда  қойылатын баға. 
  Ірі  фирмалар ұсынатын бағалар -  көбінесе  монополиялық  бағалар  
болып табылады. 
 
 
 


 
 2.Тауар номенклатурасы бойынша баға белгiлеу 


 







    


  Егер де номенклатурасы бөлiктерден болса, баға белгiлеу тәсiлi 
өзгередi. Бұл жағдайда фирма жалпы тауар номенклатурасы бойынша 
барынша табыс қамтамасыз ететiн баға жүйесiн қолдануға тырысады. Әр 
түрлi тауардың бiр-бiрiмен байланысына қарай төрт түрлi жағдайды 
қарастырайық 
 Тауар ассортиментiнiң шеңберiнде бағаны орнату.  Фирма әрбiр 
тауардың толық ассортиментiн өндiредi. Мысалы, "LG" компаниясы әр түрлi 
телевизор ассортиментiн ұсынады. әрбiр телевизор ассортиментi топтарының 
өзара ерекше қасиеттерi бар. Баға құру кезiнде олар әр тауардың өзiндiк 
құнын, тұтынушылар бағалайтын қасиеттерiн, бәсекелестердiң бағаларын 
есепке алады және бағаларын саралайды. 
 Қосымша тауарларға баға белгiлеу. Көптеген фирмалар негiзгi 
тауарларымен қатар қосымша басқа да өнiмдердi ұсынады. Мысалы, 
автомобиль сатып алушы терезенi терлетпейтiн, фара жарығын реттейтiн 
қондырғылар, басқа да қосымша заттар алуы мүмкiг. Сондықтан осы 
жабдықармен жабдықталған автомобильдiң бағасы жоғары белгiленедi. 
 Мiндеттi түрде қолданылатын жабдықтарға баға белгiлеу. Кейбiр 
салаларда негiзгi тауарлармен қатар мiндеттi түрде қолданылатын тауарлар 
өндiрiледi. Мысалы, фотопленка. Негiзгi тауар- фотокамера көбiнесе төмен 
бағамен сатылып, ал мiндеттi түрдегi қолданылатын бұйымдарға үстеме баға 
белгiленедi.  
 Өндiрiстiң жанама өнiмдерiне баға белгiлеу. Кейбiр өндiрiстерде 
(мысалы, мұнай, химикат) әр түрлi жанама өнiмдер шығарылады. Егер 
жанама өнiмдердiң құндылық маңыздылығы төмен болса, оларды сатып 
өткiзу iсi қымбатқа түседi. Ол негiзгi тауардың баға деңгейiне тиiстi әсерiн 
тигiзедi. 
  


3.Географиялық принцип бойынша баға белгiлеу 
 
 Бұл тәсiл бойынша фирмалар мемлекеттiң әртүрлi жерiнде тұратын 
тұтынушыларға әр түрлi баға қояды.  
 Тауардың шыққан орнына байланысты ФОБ бағасын белгiлеу. Бұл баға 
жүйесiнде тауар тасымалдаушыға франко-вагон есебiмен сатылады. Содан 
бастап ол тауарға деген барлық құқық және оның жауапкершiлiк, 
жеткiзiлетiн орнына дейiн көлiк шығындары тапсырыс берушiнiң мойнында 
болады.  
 Көлiк шығындарымен қоса баға белгiлеу. Бұл керсiнше тәсiл. Фирма 
тапсырма берушiнiң қаншалықты қашықтықта орналасқанына қарамай көлiк 
шығындарын бағаға қосып, бiр баға белгiлейдi. Демек, көлiк шығындары 
барлық тапсырма берушiлерге орта есеппен бiрдей алынады. Сондықтан 
жалпы түрде фирма бiр бағамен тауарын жарнамалайды.  
 Аймақтық баға белгiлеу. Бұл тәсiлде тауардың шыққан орнына 
байланысты ФОБ бағасы және көлiк шығындары қосылған жалғыз баға 
тәсiлiнiң екеуi де қолданылып, қосынды тәсiл ретiнде бейнеленедi. Барлық 
аймақта орналасқан тапсырыс берушiлер қашықтығына қарай баға 







    


есептеседi. Мысалы, Қазақстанның бес аймағының көлiк түрiмен оның 
шығындарының көлемi әр түрлi белгiленiп, баға деңгейi әр түрлi болады.  
 Тұғыр орнына байланысты баға белгiлеу. Сатушы бiр қаланы тұғыр 
орны ретiнде таңдап алып, барлық тапсыры берушiлерге сол нүктеге қарай 
көлiк шығындарын есептейдi. Бұл әсiресе, қант, цемент, автокөлiк өндiрiсi 
салаларында қолданылады. 
 Көлiк шығындарын өз мойнына алып баға белгiлеу. Сатушы белгiлi бiр 
тұтынушымен немес аймақпен iскерлiк қатынасты орнату үшiн көлiк 
шығындарын өз мойнына алып баға белгiлеуi мүмкiн. Тауардың сатылу 
көлемiн ұлғайту арқылы орта шығындарды төмендетiп, көлiк шығындарын 
көздейдi. Бұл тәсiл жаңа нарықты игеру және нарықта өзiнiң үлесiн сақтап 
қалу үшiн қолданылады. 
  


4..Баға арқылы жеңiлдiктер жасау 
 


 Тұтынушыларды өзiне тарту үшiн көптеген фирмалар сыйақы ретiнде  
өздерiнiң бағасын төөмендетуге барады.  
 Қолма-қол ақша төлегенi үшiн жеңiлдiк баға белгiлеу. Фирма сатылған 
тауар үшiн тез арада ақшалай төлеген тұтынушыға жеңiлдiк баға белгiлейдi. 
Бұл сатушының өтеу жағдайын жақсартады.  
 Сатып алған тауар көлемiне қарай жеңiлдiк баға белгiлеу. Бұл тәсiл 
бойынша мол көлемде тауарды сатып алатын тұтынушыларға баға арқылы 
жеңiлдiктер көрсетiледi. Сатушы сатылатын тауарларды көбiрек сату арқылы 
сатуға, қоймаға және көлiкке жұмсалатын шығындарды азайтып, пайдасын 
көбейтедi. 
 Атқарымдық жеңiлдiктер дегенiмiз- ол сауда саласындағы 
әрекеттенушiлерге көрсетiлетiн жеңiлдiктер. Өндiрушiлер тауарды сату және 
сақтау кезiнде арнайы жұмыстар орындайтын тауарды тарату арналарына 
жеңiлдiк ұсынады.  
 Мерзiмдiк жеңiлдiктер- тауардың сатылатын мерзiмiнен тыс уақытта 
сатып алынған заттың бағасын төмендету болады. Мерзiмдi жеңiлдiктер 
сатушыға өндiрiс деңгейiн жыл бойы тұрақты ұстауға көмектеседi., ал ол 
тұрақты шығындарды азайтуға, пайданы көбейтуге көмектеседi. 
 


5.Тауар өтiмiн ынталандыру үшiн баға белгiлеу 
  
  Белгiлi жағдайда фирма уақытша бағаны прискуранттық бағадан кейде 
тiптi өзiндiк құннан да төмендетiп орнатады. Бұл тәсiл мына жағдайларда 
қолданылуы мүмкiн: 


• белгiлi уақыт мерзiмiнде клиенттердi молырақ тарту үшiн 
сатушылар ерекше бағалрын ұсынады; 


• белгiлiнген уақыт аралығында нақты ақшаға тауарды сатып алған 
тұтынушыларға өндiрушiлер баға жеңiлдiгiн ұсынуы мүмкiн; 


• сатушылар әдеттегi бағаларды төмендетiп жеңiлдiк бағаларды жиi 
ұсынады; 







    


• сатушылар тұтынушыларды көбiрек тарту үмiтiмен кейбiр 
тауарларға шығындардан төмен баға қояды. 


 
 
 


Тексеру сұрақтары: 
 


1. Жаңа тауарға баға белгiлеудiң  „қаймағын алу” стратегиясын түсiндiр?  
2. Ассартименттiк баға белгiлеудiң қандай стртегиялары бар? 
3. Баға  стратегиясын  қолдану  кезiнде қандай  шарттарды  орындау 


қажет? 
4. Нарыққа ену стратегиясының мазмұнын тiсiндiр? 
5. Бәсекелеске  қарағанда жоғары баға белгілеу страдегиясының мәнi. 
6. Маркетологтар бағаны жоғарылатқанда қандай ережелерді  орындауы 


тиіс? 
7. Биржалық, әлемдiк, анықтама, нақты мәлiметтер бағаларының 


мазмұнын түсiндiр. 
8. Нарыққа тауарды баянды енгiзу стратегиясында ненi ескертуi тиiс? 
9. Әр түрлi тауардың бiр-бiрiмен байланысына қарай баға қалай 


белгiленедi? 
10. Географиялық принцип бойынша баға қалай белгiнедi? 
11. Тұтынушыларға баға арқылы қандай жеңiлдiктер берiледi? 
12. Тауар өтiмiн ынталандыру үшiн баға қалай қойылады? 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


 
11-Лекция. ТАУАР АРНАЛАРЫ ЖӘНЕ ТАУАР ҚОЗҒАЛЫСЫ 


 
 1. Өткiзу арналары 
 2. Көтерме сауда 
 3. Бөлшек сауда 
 4. Тауарды өткiзу стратегиялары 


 







    


1. Өткiзу арналары 
 


Маркетинг алдына қойылатын талаптары тұтынушылардың қажеттерiн 
қанағатандыратын жоғары сапалы тауар өндiрумен және оған дұрыс баға 
қоюмен ғана шектелмейдi. Сонымен қатар, сол тауарды тұтынушыға 
жеткiзiп, оған оны өткiзу қажет. Өндiрген тауарын өткiзу үшiн фирма 
шаралар кешенiн жүргiзедi. 


Тауарды өткiзу арналарын дұрыс таңдау жұмысы маркетингте күрделi 
шешiмдердi қабылдауды талап етедi, себебi ол маркетинг тұжырымдамасын 
тиiмдi жүзеге асыруға тiкелей әсер етедi. 


Өткiзу арналары дегенiмiз- ол өндiрушiден тұтынушыға дейiн тауарды 
жылжыту процесiнде қатысатын фирмалар мен жеке тұлғалар жиынтығы. 
  Өткiзу арналарының жұмысы өзiнiң атқаратын қызметтерiмен 
сипатталады. Маркетингте өткiзу арналары көптеген қызметтер атқарады: 


• өндiрiлген өнiмдi тарату және өткiзу; 
• өндiрiс процесiне қажет шикiзат және материалдар сатып алу; 
• маркетингтi зерттеулер жүргiзу; 
• тұтынушылармен және түпкi сатып алушылармен байланыс құру, 


келiссөз жүргiзу; 
• сауда келiсiмдерiн дайындау және жасау, олардың сапалы 


орындалуын бақылау; 
• тауарды тұтынушыға қарай тезiрек және және тиiмдi жылжытуды 


ынталандыру саясатын жүргiзу; 
• тауар ассортиментiн таңдап белгiлеуге қатысу және оны 


жоспарлауға көмектесу; 
• тауарды белгiлi нарық тұтынушыларының талап деңгейiне жеткiзу 


кезiндегi түрлi қосымша жұмыстар; 
• өткiзу операциялары шығындарын қаржыландыру; 
• тауар сатылғаннан кейiн тұтынушыға қызмет көрсету;  зерттеу 


жұмысы – айырбасты жоспарлау үшін қажет ақпарат жинау; 
• тауарды тұтынушыға жеткiзу; 
• тауарды қоймалау және сақтау; 
• тауарды сорттау және орау; 
• сауда мәмiлесiнiң тәуекелiн өзiне алу; 
• тауардың баға деңгейiн белгiлеуге қатысып, оны бекiту. 


Өткiзу арналарын оны құрастыратын деңгейiмен сипаттауға болады. 
Тарату каналдарының деңгейі – бұл тауарды ақырғы сатып алушыға 


жеткізу бойынша жұмыстарды орындайтын делдал. Өндіруші мен ақырғы 
сатып алушысы белгілі жұмыстарды орындайтын болғандықтан олар барлық 
каналдардың құрамына кіреді. 


1. Нольдік деңгейлік арна – бұл (тікелей канал маркетингі) өндіруші мен 
тұтынушыдан құралады.  


 
  өндіруші 


 
тұтынушы 







    


     
2. Бір деңгейлік арна - өзіне бір делдалды қосады. Тұтыну нарығында бұл 


делдал ретінде бөлшек сатушыны,  өндірістік тауар нарығында өткізу 
бойынша агентті немесе брокерді алады.  


 
 
 


3. Екі деңгейлік арна – бұл екі делдалды қосады. Тұтынушы нарығында 
мұндай делдалдар болып көтерме және бөлшек сатушы, ал өндірістік 
тауарлар нарығында – дилер болып табылады. 


      
  


4. Үш деңгейлі канал – бұл үш делдалдан тұрады. 
 


   
 
 
          Өндірушінің пікірінше каналдар деңгейі көбейген сайын оны бақылау 
мүмкіндігі де азаяды.  
 


2. Көтерме сауда 
 
 Өткiзу процесiнде дәстүрлi делдалдар көтерме және бөлшек саудада 
әрекет жасайды. 
 Көтерме сауда дегенiмiз- тауарды одан әрi сату үшiн, немесе сатып 
алушының кәсiптiк әрекетiнде тауарды қолдану үшiн тауар саудасы болып 
табылады. Көтерме сауданың атқаратын қызметтерi мыналар: 


• өндiрушiлерге тауарларын қысқа және тиiмдi байланыс жолымен 
өткiзуге көмектеседi; 


• бiлiктi сауда кәсiбi мамандары арқылы жұмыс жүргiзедi; 
• өндiрушiге және бөлшек сауда саласына маркетингтiк және 


техникалық қолдау көрсетедi; 
• тұтынушыларға қажеттi тауар ассортиментiн анықтап жеткiзедi; 
• тауарды дұрыс сақтау үшiн материалдық негiзiн жасайды; 
• өндiрушiге және бөлшек саудаға қаржы көмегiн бередi; 
• ақаулы өнiмдердi төмен бағамен өткiзедi; 
• тауардың жоғалу, бұзылу тәуекелдiгiн өзiне алады. 


Көтерме сауданы ұйымдастырудың үш нұсқасы болады: өндiрушiлер 
көтерме саудасы; коммерциялық көтерме саудасы және сауда агенттерi мен 
брокерлер арқылы көтерме саудасы. 


Өндiрушiлер көтерме саудасы. Егер де өндiрушiлер өздерi көтерме 
саудамен айналысса, барлық сауда қызметтерiн өздерi атқарады. Мұнда сауда 
олардың өткiзу кеңселерi немесе дербес бөлiмшелерi арқылы жүргiзедi. 
Өндiрушiнiң өткiзу кеңсесi өндiрiстiң өзiнде, не нарыққа жақын жерде 


өндіруші 
 


бөлшек сауда тұтынушы 


өндіруші көтерме сауда бөлшек сауда тұтынушы 


өндіруші көтерме 
сауда 


бөлшек 
сауда 


ұсақ көтерме тұтыну-шы 







    


орналасады және тауар қорын жасамайды. Ал оның дербес бөлiмшесiнде 
өнiмдi сатумен қатар, тауарды сақтау үшiн қоймалар жасалады. 


Коммерциялық көтерме сауда. Коммерциялық көтерме саудамен 
шұғылданатын ұйымдар тауарды қайта сату үшiн сатып алады.  Демек ол 
ұйымдарға тауарға деген меншiк құқығы ауысады. Бұл ұйымдар көрсететiн 
қызметiне байланысты толық немесе шектелген жұмыстарды атқарады. 
Толық қызмет көрсететiн коммерциялық көтерме сауда ұйымдары тауар 
ассортиментiн белгiлi жерде жинайды, сауда несиесiн қамтамасыз етедi, 
тауарды қоймаларда сақтаумен және оны жеткiзумен шұғылданады, зерттеу 
және жоспарлау жұмыстарын жүргiзуге көмектеседi.  


Агенттер мен брокерлер арқылы көтерме сауда. Агенттер мен 
брокерлер әртүрлi көтерме сауда жұмыстарын орындайды. Оларда тауарға 
деген меншiк құқығы болмайды. Олар сыйақыны сату көлемiне байланысты 
пайызбен алады.  


 
3. Бөлшек сауда 


 
Бөлшек саудасы тауарды дара тұтыну үшiн түпкi тұтынушыларға оны 


сату қызметiн орындайды. Бөлшек сауда мына жұмыстарды атқарады: 
• тауарды сұрыптау процесiнде қатысады; 
• жарнама, сауда қызметкерлерi арқылы тұтынушыға ақпарат бередi; 
• тауарды сақтау, оған баға белгiлеудi қамтамасыз етедi; 
• сауда шартын соңына дейiн орындауды қамтамасыз етедi. 


 Бөлшек сауда процесiн екi топқа бөлiп қарастыруға болады: дүкен 
арқылы және дүкенсiз жүргiзiлетiн бөлшек сауда. Дүкен арқылы жүргiзiлетiн 
бөлшек саудада нешетүрлi дүкендер пайдаланылады. Олардың iшiнде мына 
дүкен түрлерi кең тараған:  
 Мамандандырылған дүкен белгiлi тауар түрiмен айналысады (мысалы, 
жиһаздар, радиотауарлар, спорт тауарлары)  


Арнайы мамандандырылған дүкен тауар тобының белгiлi түрiн ғана 
сатады. (мысалы, мектеп жиһаздары, радиоқабылдағыштар) 


Құрама дүкен ұқсас сұранысқа сәйкес немесе тұтынушылардың тиiстi 
тобына арналған тауарларды сатады. (мысалы, кiтап дүкенi, нан дүкенi) 


Әмбебап дүкенi әртүрлi тауар топтарын мамандандырылған 
бөлiмдерiнде сатады. 


Аралас тауарлары дүкенi мамандандырылған бөлiмдерiн құрмай 
әртүрлi тауарлар топтарын сатады. 


Дүкенсiз бөлшек сауданы әдетте дүкеннен тыс мына әдiстер арқылы 
жүргiзедi: 


Сауда автоматтары арқылы металл тиындарын пайдалана отырып, 
сауда жүргiзедi. Мұнда сатушының қажетi болмайды, күндiз-түнi сауда 
жүрiп жатады. Автоматтар көшеде дүкен сыртында орнасады. Мысалы, 
iшiмдiктер, телефон байланысы т.б. 


Тұтынушының үйiнде тiкелей тауарлар сатылады. әдетте, бұл әдiспен 
косметика, сүт өнiмдерi, газеттер т.б. тауарлар сатылады. 







    


 Тiкелей тауарды өткiзу әдiсiнде тұтынушы арнайы алдын-ала байланыс 
жасамай-ақ пошта немесе телефон жарнамасы және телевидение, радио, 
журналдарының ақпараты арқылы өзiне қажет тауарға тапсырыс берiп сауда 
жасайды. Бұл әдiспен көбiнесе сыйлықтар, үй жабдықтары, киiмдер 
сатылады. 
 


4. Тауарды өткiзу стратегиялары 
 


Өткiзу стратегиясын белгiлеу кезiнде фирма төмендегi факторларды 
есепке алады: 


• түпкi тұтынушылардың ерекшелiктерiн (олардың санын, орналасқан 
жерiн, сатып алу көлемiн, кiрiс деңгейiн т.б.); 


• өзiнiң әлеуеттi мүмкiндiктерiн (қаржы жағдайын, бәсекелiк 
қабiлетiн, нарық стратегиясының негiзгi бағыттарын, өндiрiс 
көлемiн т.б.); 


• тауардың көрсеткiштерiн (түрiн, орта бағасын, өндiру және сұраныс 
мерзiмiн, сақтау мерзiмiн т.б.); 


• бәсеке деңгейiн және бәсекелестердiң өткiзу саясатын (олардың 
санын, өткiзу стратегияларын және тактикаларын т.б.); 


• нарық ерекшелiктерiн және сипатын (нақты және әлеуеттi 
сыйымдылығын, қалыптасқан дәстүрлерiн, сауда тәжiрибесiн т.б.); 


• әртүрлi өткiзу жүйелерiндегi қалыптасқан саластырсалы бағасын. 
Өткiзу стратегиясын жетiлдiру және жүзеге асыру үшiн мына 


сұрақтарды шешудi қажет етедi: 
• өткiзу арнасын дәл таңдап белгiлеу; 
• оңтайлы өткiзу әдiсiн таңдау; 
• делдалдарды дұрыс  таңдау және олармен ұтымды жұмыс жасау 


түрiн анықтау; 
• сервис қызметiн тартымды және тиiмдi ұйымдастыру. 
Жалпы алғанда маркетингте келесi өткiзу стратегиялары қолданылады: 
• қарқынды өткiзу; 
• iрiктеу стратегиясы; 
• эксклюзивтi өткiзу. 
Қарқынды өткiзу. Қарқынды өткiзу стратегиясында фирма нарықты 


максималды қамту үшiн және сату көлемiн молынан көбейту үшiн 
мүмкiндiктерi жоғары сауда орындарын таңдайды. Бұл стратегия күнделiктi 
сұраныстағы тауарларды, шикiзаттарды өткiзу үшiн көбiрек қолданылады. 
Ол үшiн тауар көпшiлiкке қолайлы болуы тиiс және тауарды тұтынушыларға 
ұтымды етiп көрсете отырып нарық үлесiн ұлғайтуға мүмкiндiктер 
қалыптасады.  


Тауарды iрiктеп өткiзу. Iрiктеп өткiзу жүйесiнде өндiрушi iске қосатын 
барлық делдалдарды қолданбайды. Бұл стратегияда баға мен тауар 
қасиеттерiн салыстыра отырып, тұтынушының таңдамалы өнiмдерiн өткiзуге 







    


қолайлы болады. Мұнда таңдалған тауарға сәйкес делдалдар таңдалып 
алынадымұнда бiрнеше таңдау өлшемдерi қолданылады: 


• сату көлемi арқылы белгiленетiн фирма мөлшерi; 
• өткiзу қызметiнiң сапасы; 
• өткiзушiнiң техника жағынан жабдықталуы. 


 Эксклюзивтi өткiзу. Эксклюзивтi өткiзу стратегиясы iрiктеп өткiзудiң 
бiр түрi болады. Бұл стратегияның ұтымды болуы тауардың жоғары деңгейде 
сапалы болуына және соған сәйкес өндiрушi саясат жүргiзiп, тауарды 
саралауына байланысты болады. Эксклюзивтi өткiзудiң ерекше түрi 
франшиза болады. 
 Франшиза дегенiмiз- ол тұтыну тауарларын және қызметтерiн тiкелей 
өткiзуге арналған тiгiнен келген маркетингтiк жүйесi. Франшизаның 4 түрi 
болады: 
1) өндiрушi және бөлшек сауда арасындағы франшиза; 
2) өндiрушi мен көтерме сауда арасындағы франшиза; 
3) көтерме және бөлшек сауда араларындағы франшиза; 
4) қызмет көрсететiн фирма мен дистрибьютор араларындағы франшиза. 


 
Тексеру сұрақтары: 


 
1. Өткiзу арналары дегенiмiз не?  
2. Маркетингте өткiзу арналары қандай қызметтер атқарады? 
3. Өткiзу арналарының деңгейлерiн сипатта. 
4. Көтерме сауда дегенiмiз не? 
5. Бөлшек сауда ненi атқарады? 
6. Дүкеннен тыс бөлшек саудаларының қандай әдiстерiмен жүргiзедi? 
7. Өткiзу стратегиясын белгiлеу үшiн қандай факторларды ескеру қажет? 
8. Маркетингте қандай өткiзу стратегиялары қолданылады? 
 


 
 


 
12-Лекция.  МАРКЕТИНГТЕГI КОММУНИКАЦИЯ ЖҮЙЕСI 


 
1. Жарнама, атқаратын қызметтерi, түрлерi 
2. Жарнама әрекетiн жүргiзудiң негiзгi сатылары 
3. Жарнаманы тарату құралдары 
4. Арнайы сату әдiсi 
5. Коммуникация стратегиялары 


 
1. Жарнама, атқаратын қызметтерi, түрлерi 


 
Жарнама дегенiмiз белгiлi тапсырыс берген демеушiнiң атынан 


тауарды тартымды көрсетуге және оны сатып алушыға қарай жылжытуға 







    


бағытталған ақылы әрекеттер. "Жарнама" латын тiлiнен аударғанда 
"айқайлау" ұғымын сипаттайды.  


Жарнама ерекшелiктерi мыналар: 
• қоғамдық сипаттама алады; 
• үгiттеуге қаражат қабiлеттiлiгi бар сатушы жарнама арқылы өзiнiң 


хабарландыруын бiрнеше қайталай алады; 
• мәнерлiк-түс, дыбыс, шрифт арқылы тауарды тартымды көрсетуге 


болады; 
• иесiз жарнама монолог ретiнде ғана жасалады. 
Нарықтағы жарнама қызметтерi мыналар: 
• экономикалық қызметi-сұранысты қалыптастыру, өтiмдi 


ынталандыру, тұтынушыларға тауарды алғызуды тездету арқылы 
"сату-алу" процесiн тездетедi; 


• ақпараттық қызметi- тұтынушыларды өндiрушiлер туралы және 
олардың тауарлары туралы ақпарат ағымдарымен қамтамасыз етедi; 


• коммуникациялық қызметi- маркетинг зерттеулерi кезiнде 
қолданатын сауалдама, тұтынушылар пiкiрлерiн жинау, тауар өтiмiн 
талдау арқылы жарнама нарықпен және тұтынушымен байланысын 
қамтамасыз етедi; 


• бақылау қызметi- нарықтағы өнiмдердiң жылжуын бақылауға 
мүмкiндiк бередi; 


• түзетiм қызметi- өткiзу саясатын және жарнама қызметiн ұтымды 
жағына өзгертуге мүмкiндiк жасайды; 


• сұранысты басқару қызметi- нақты тұтынушылар топтарына 
көзделген әсер тигiзу жолдарын табуға мүмкiндiк ашады. 


Жарнаманың түрлерiн топтауда көптеген белгiлер қолданылады. Ол 
кестеде көрсетiлген: 
 
 
 


8.кесте Жарнама түрлерiнiң негiзгi белгiлерi 
 


Жарнама түрлерiн айыру 
белгiлерi 


Жарнама түрлерi 


Жарнаманы жеткiзу 
әдiстерiне қарай 


"Қатаң жарнама"-қысқа мерзiмдi жарнама; 
"Жайлы" жарнама-тауар айналысында қолайлы 
жағдай құратын жарнама 


Мияткер түрiне қарай Өндiрушiнiң атынан жүргiзiлген жарнама көбiнесе 
коммерциялық әрекетке байланысты; 
Жеке адамдар атынан жүргiзiлген жарнама көбiнесе 
хабарландыру сипатын алады. 


Тұтынушыға әсер ету 
әдiсiне қарай 


Оңтайлы жарнама- тұтынушының ақыл-ойына әсер 
ететiн жарнама 
Эмоционалды жарнама- тұтынушылардың сезiмiне, 
эмоциясына ассоциация арқылы әсер ететiн 







    


жарнама 
Мақсатты аудиторияның 
түрiне қарай 


Бизнес саласына арналған жарнама- тауарды 
өндiрiс процесiнде қолдану үшiн сатып алатын 
тұтынушыларға және делдалдарға арналған 
жарнама 
Жеке тұтынушыларға арналған жарнама 


Коммуникация 
стратегиясына қарай 


Таңдамалы жарнама- нақты нарық сегментiне 
арналған жарнама 
Жалпылама жарнама- жалпы нарыққа арналған 
жарнама 


Компания мақсатына қарай Ақпаратық жарнама- тұтынушыларды жаңа 
тауармен және жаңа фирмамен таныстыратын 
жарнама 
Ескерту жарнамасы- тұтынушылар есiне тауар 
туралы ақпаратты сақтауға арналған және тауарды 
қай жерде сатып алуын еске түсiретiн жарнама 
Кеңесшi жарнамасы- таңдамалы сұранысты 
қалыптастыруға арналған жарнама 


Жарнама затына қарай Тауар жарнамасы- тауарға сұранысты 
қалыптастыратын және оған ынталандыратын 
жарнама 
Фирма жарнамасы- кәсiпорынның жұмысын 
жағымды көрсететiн жарнама 


Тигiзетiн әсерiне қарай Тiкелей жарнамасы- жеке тұлғаға арналған жарнама 
Жанама жарнама- көпшiлiкке арналған жарнама 


Әсер ету жолына қарай Көз жарнамасы (баспа және сырт жарнамасы) 
Акустикалық жарнама (радиожарнама) 
Иiс сезу қабiлетiне әсер ететiн жарнама (хош иiстi 
буклет немесе т.с.с. заттар арқылы) 


 
 


2. Жарнама әрекетiн жүргiзудiң негiзгi сатылары 
 
Маркетинг жүйесiндегi жарнама қызметi бiрқатар сатыларға бөлiнген 


процес ретiнде сипатталады. 
 
 


 
 
    
 
 
 
 
 
 


11-сурет  жарнама қызметiн жүргiзудегi қызмет сатылары 


Жарнаманың мақсатын 
анықтау 


Жарнамалық жариялау 
туралы шешiм қабылдау 


Жарнама тарату 
құралдарын таңдау 


Жарнама қаржысын 
анықтау 


Жарнама қызметiнiң 
тиiмдiлiгiн белгiлеу 







    


 
  Жарнама мақсаттары кәсіпорын қабылданған жалпы маркетинг және 
коммуникациялық стратегияларына сәйкес анықталады. Ол мақсаттарды екі 
үлкен топқа бөлуге болады: 
1. тауарды өткізу саласына байланысты мақсаттар – сату көлемін молайтуға 
және тұтынушылардың тауарды сатып алуын ынталандыруға арналады. 
2. коммуникация саласына байланысты мақсаттар – нақты идеяларды 
хабарлауға, кәсіпорынның бейнесін қалыптастыруға, тұтыну әдетін ыңғайлы 
өзгертуге бағытталады. 
 Жарнама мақсаты негізінде жарнамалық жариялау шешімдерін 
қабылдау тәсілдері анықталады. 
 Жарнамалық жариялауды дайындаған кезде мына мәселелерді шешу 
қажет: 
 1) Жарнамалық жариялаудың құрылымын; 
 2) Жарнамалық жариялаудың түрін; 
 3) Жарнамалық жариялаудың бет-бейнесін. 
 Жарнамалық жариялаудың құрылымы AIDA (Attention-назар, Interest-
қызығу,  Desire-ықылас,  Action-әреект) талаптарына сәйкес болуы қажет. 
Дұрыс құрастырылған хабарландыру тартымды да қызықты болады. 
 Жарнамалық жариялаудың түрі тауарды тұтынушыға көрсету әдісіне 
байланысты. Көрсету әдістерінің бірнешесі болады. Олар: тауардың ұтымды 
жақтары мен  клиенттердің пікірлерін игеру, қажеттіліктерді 
қанағаттандыратын тауардың жағымды қасиеттерін анық және дәлелді 
көрсету, нақты жағдайда тауарды қолдану тәсілдерін көрсету, тұтынушының 
көңілін көтеру үшін әзіл-сықақ т.б. жағдай жасау. 
 Жарнамалық жариялаудың бет-бейнесі көзделген ойды тұтынушыға 
ауызша не жазбаша түрде жеткізуі керек. Жарнамада бес түрлі атқарымдық 
бет-бейнесін айыруға болады: ресми іскерлік, ғылыми түрде кәсібилік, 
жариялымдық, әдеби тілмен сөйлеу, дөрекі тілмен сөйлеу. 
 Жарнамалық жариялауды дайындаумен қатар жарнама тарату 
құралдарын таңдау мәселелерi шешiлуi тиiс. Жарнама тарату құралдарын 
таңдау кезiнде мына сұрақтарға жауап iздеу қажет: 


• Кiмнiң қажетiн қамту қажет?  
• Тұтынушылар қай жерде орналасқан? 
• Қашан және қай кезде жарнама берiлуi қажет? 
• Жарнама тарату құралдарын таңдауға мынадай факторлар әсер етедi: 
• жарнаманың мақсаты; 
• жарнамалайтын тауардың ерекшелiктерi; 
• нарықтың керектi қамту көлемi; 
• жарнама тарату арнасының мақсатты аудиториясының сипатына 


сәйкестiгi; 
• бәсекелестердiң жарнамалық әрекеттерi; 
• керектi құралдардың қолда бары; 
• жарнаманың нарқы. 







    


 Жарнама тарату құралдары анықталғаннан кейiн жарнамаға қажет 
қаржы көлемi есептеледi.  
 Жарнама қаржы көлемi анықталғанда келесi фактолар есепке алынады:  


• болжаған өткiзу нарығының көлемi мен мөлшерi; 
• кәсiпорын маркетинг кешенiндегi жарнаманың ролi; 
• тауардың өмiршеңдiк кезеңдерi; 
• бәсекелестердiң жарнамалық әрекеттерi; 
• өзiнiң қаржы мұмкiндiктерi. 


 Жарнама қаржысы коммуникация кешенiнiң жалпы шығындары 
сметасына енгiзiлуi тиiс.  
 Жарнама қызметiнiң тиiмдiлiгiн бағалау жұмысы маңызды орын алады. 
Оныi өзi мынадай мүмкiндiктер бередi: 


• жарнаманың пайдалалығы туралы ақпарат бередi; 
• әрбiр жарнама тарату құралдарының нәтижелiлiгiн көрсетедi; 
• тұтынушыларға жарнаманың әсер ету шарттарын анықтайды. 
 
 


3. Жарнаманы тарату құралдары 
 
  Қазіргі кезде жарнама тарату құралдарының көптеген түрлері 
қалыптасқан (9-кестеде олардың кейбіреулері көрсетілген) 


 
 
 
 


9-кесте. Жарнама түрлері және оны тарату құралдары 
 


Жарнама 
түрлері 


Жарнаманы тарату құралдары 
 


1 2 
Тікелей 
жарнама 


а) пошта хаттары, баспа материалдары; 
б) пошта арқылы видеокассеталар, ведиодисктер; 


Баспа 
жарнамасы 


а) анықтамалар, каталогтар; 
б) пресс-релиз, баспасөз хабарламасы; 
в) буклет; 
г) анықтама 


Баспа сөз 
жарнамасы 


а) газеталар; 
б) журналдар; 


Хабар 
жарнамасы 


а) радио жарнама; 
б) тележарнама; 


Сыртқы 
жарнама 


а) үлкен габариттік плакат; 
б) газ жарығы құрылымдар; 
в) роллер; 
г) мультивизио плакаты; 







    


д) электронды панносы; 
Экран 


жарнамасы 
а) кино және видеофильмдер; 
б) слайд-фильмдер; 


Транспорт 
жарнамасы 


а) транспорт сыртындағы жарнама; 
б) транспорт салонындағы плакаттар және 
хабарландырулар; 


Сату 
орындарындағы 


жарнама 


а) витрина; 
б) тауар қорабы; 
в) зат таңбасы; 
г) назар аударуға арналған жазулар, таңбалар  


Жарнаманың 
басқа түрлері 


а) көрме және жәрменке; 
б) компьютер жарнамасы; 
в) кәде сый; 
г) купон, лоторея. 


 
4. Арнайы сату әдiсi 


 
  Арнайы сату әдiсi мен сатып алушы арасында тiкелей қарым-қатынас 
орнатады. 
 Арнайы сату әдiсiнiң ерекшелiктерiне мыналар жатады: 


• сатушы мен сатып алушы тауарға байланысты өзара қарым-қатынасы 
туралы арнайы кездесу өткiзедi; 


• қарым-қатынас содан кейiн тұрақты қалыптасуы мүмкiн; 
• кездесу нәтижесi өз әсерiн берiп тауар сатылуы мүмкiн. 
 


 Арнайы сату әдiсiнде арнайы сауда агенттерi дайындалады және 
арнайы сату жоспары жасалады.  
 
 


 
 
 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Сатып алушыларды 
таңдап табу 


Сатып алушынысауда жасауға 
дайындау және онымен қарым-


қатынас орнату 


Оны тауармен таныстыру 


Болатын кедергiлердi күнi 
бұрын жою 


Келiсiмдi тыянақты 
жүргiзiп аяқтау 







    


 
 
 


 
12 –сурет.  Арнайы сату әдiсiнiң кезеңдерi 


 
Сатып алушыны сатып алуға дайындаудың мәнi жеке сату 


стратегиясын әзiрлеу туралы шешiм қабылдау болып табылады.  
 
 
 
 
 


5. Коммуникация стратегиялары 
 


Маркетинг коммуникациясы кәсiпорынның өндiрiс-өткiзу жүйесiнде 
маңызды орын алады.  


Коммуникация дегенiмiз тауарлар, қызметтер туралы хабарландыру, 
оларға деген тұтынушының сенiмiн күшейту, олар туралы ескерту үшiн 
фирма қолданатын әдiс-амалдары. 


Кәсiпорын тұтынушыларға тиiмдi әсер ету үшiн коммуникацияның 
келесi әдiс-амалдарын пайдалануы мүмкiн: жарнаманы, арнайы сатуды, 
өтiмдi ынталандыруды, қоғаммен байланысты. 


Коммуникацияның әр элементiне сәйкес ерекше тәсiлдер мен әдiстер 
қолданылады. Коммуникация элементтерiн дұрыс қолдану арқылы нарықта 
тауарды ұтымды жылжытуға болады.  


 
 Коммуникация стратегиясын белгілеу әдiсi бірнеше сатыдан тұрады: 


 
         Мақсатпен алдағы  
          мәселелерді анықтау     
                                   
                                     Стратегия таңдау 


                                                  
                                                    Коммуникация  
                                               кешенінің құрылы- 
                                                     мын анықтау 


   
                                                                                Қажет бюджетін  
                  белгілеу 
 
        Қорытындысын 
               талдау 
 


 
Коммуникация стратегиясын белгілеу әдiсi. 


 


Сатып алушымен 
тұрақты қарым- 
қатынас орнату 







    


 Коммуникация стратегиясының жалпы мақсаты сұранысты 
ынталандыру, яғни сұранысты көбейту не оны бір деңгейде сақтау болады. 
 Осы жалпы мақсатты екі нақты мақсатқа бөлуге болады. Олар: 
 1) Тауарды немесе қызметті тез арада сату үшін олардың сұранысын 
ынталандыру; 
 2) Фирма не тауар таңбасының беделін көтеру үшін тауарлардың 
(қызметтердің) сұранысын ынталандыру. 
 Осы мақсаттарға сәйкес шешілетін мәселелер белгіленеді. Белгіленген 
мәселелерге және мақсатқа байланысты коммуникация стратегиясы 
таңдалынады. Ол үшін бірінші кезектегі мәселе болып, мақсатты 
аудиториясы анықталады. Мақсатты аудиториясы дегеніміз - коммуникация 
стратегиясы бағытталған тұтынушылар тобын табу болады. 
 Мақсатты аудиторияның сипатына байланысты фирма төмендегі екі 
стратегияның біреуін таңдауы мүмкін. 
 Мұнда өзіне тарту және сатып алуға итермелеу стратегияларын 
айыруға болады. 
 Өзіне тарту стратегиясында фирманың барлық коммуникациялық 
күштері түпкі сүранысты күшейтуге бағытталған. Бұл стратегияның 
мақсатты түпкі сұраныс деңгейінде тауарға, оның таңбасына деген бейнесіне 
жақсы қарым-қатынас қалыптастыру болады. Ал делдалдар сол тауарларды 
сатуға тырысуы тиіс. 
 Сатып алуға итермелеу стратегиясында маркетинг күштері 
делдалдарды ынталандыруға бағытталған. Бұл стратегияда делдалдар 
өздерінің өткізу арналары арқылы тауарды сатуға тырысып, түпкі 
тұтынушыларды тауарды сатып алуға ынталандырады.  
  


а) Өзіне тарту стратегиясы. 
 
 
       Өндіруші      Көтерме сауда          Бөлшек сауда      Түпкі тұтынушы 
 
  


б) Сатып алуға итермелеу стратегиясы 
 
       Өндіруші       Көтерме сауда          Бөлшек сауда    Түпкі тұтынушы 
 
 
  - түпкі тұтынушылар сұранысының әсері; 
  - тауардың итермелеп өткізу бағыты. 
 


13-сурет.  Коммуникация стратегиялары. 
 
 Коммуникацияның жалғыз ғана бір элементі өте сирек қолданылады. 
Әдетте фирма элементтерді үлесімді және тиімді біріктіру жолдарын іздейді. 







    


Ол үшін коммуникация элементтерінің жетістіктері мен кемшіліктері 
зерттеліп, анықталады. 
 Қаржы бюджетін белгілеу кезінде коммуниукацияның әрбір жеке 
элементтеріне кететін шығыны есептеледі. Қаржы көлемін келесі тәсілдер 
арқылы анықтауға болады: 


• Болжам бойынша болатын шығындар әдісі; 
• Пайыз негізіндегі әдіс; 
• Максималды шығындар негізіндегі әдіс; 
• Бәсекелестер шығынымен салыстыру әдісі; 
• Фирманың мақсатына және шешілетін мәселелеріне байланысты 


әдісі. 
 Коммуникация стратегиясының нәтижесін талдап, фирма оның 
жетістігі мен кеткен  кемшіліктерін біліп отыруы қажет. Егер де сол 
нәтижелері дұрыс талданбаса, фирма коммуникация стратегиясының 
мақсатына жете алмайды. Ол нәтижелерді дұрыс талдау арқасында 
тұтынушылардың сұранысын білумен қатар, оның дұрыс қалыптасуына және 
өтімді ынталандыру шараларының әселілігін біліп, оларды жетілдіруге 
мәліметтер алуға мүмкіндік береді. Сондықтан фирма қолға түскен 
ақпараттар жедел есепке алып, тез арада коммуникация жүйесіне өзгерістер 
енгізіп отыруы қажет. 


 
 
 


Тексеру сұрақтары: 
 


1. Жарнама дегенiмiз ре?  
2. Жарнама ерекшелiктерi, нарықтағы жарнама қызметтерi қандай? 
3. Жарнама түрлерiне қандай белгiлер қолданады? 
4. Жарнамалық жариялауды дайындаған кезде қандай мәселердi шешу 


қажет? 
5. Жарнама қаржы көлемi, жарнама қызметiнiң тиiмдiлiгiн бағалауын 


сипатта? 
6. Жарнама тарату құралдарының қандай түрлері қалыптасқан? 
7. Арнайы сату әдiсiнiң қандай ерекшелiктерi бар? 
8. Арнайы сату әдiсiнiң қандай кезеңдерi бар? 
9. Коммуникация стратегиясын белгілеудiң қандай әдiстерi бар? 
10. Қаржы көлемі қандай тәсілдермен анықтайды? 


 
 
 
 
 
 







    


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
13-Лекция. ТАУАРДЫ ЖЫЛЖЫТУ МАРКЕТИНГI 
 


1. Жылжыту арнасы. 
2. Кәсіпорындардың өзіндік жылжыту органдары. 
3. Жылжыту арнасына қатысушылардың мiндеттерi мен 
қызметтерi. 


 
1. Жылжыту арнасы 


 
 Жылжыту арнасы – ол өндірушіден тұтынушыға дейін тауарды 
жылжыту процесіне қатысатын фирмалар мен жеке тұлғалар жиынтығы. 
Маркетингтік әдебиеттерде кездесетін тарату арналары, тауар қозғалысының 
арналары, өткізу арналары немесе маркетингтік арналар деген терминдердің 
мағынасы бірдей. 
 Жылжыту арналарын таңдау кезінде мынадай факторлар ескеріледі: 







    


• Өндіруші фирманың мінез-құлқы, оның мақсаттары, пайдамен табатын 
өткізу процесін бақылау мүмкіндігі; ресурстарды, өндіріс көлемі және 
мерзімділігі, жүк жөнелту жиілігі, тәжірбиесі, әдістері, өткізу жүйесі. 


• Тұтынушылар, олардың саны, территориялық орналасуы, сатып 
алудың орташа мөлшері, сұраныс деңгейі, тұтынушылардың мінез 
құлқы, нарық сегменттері, төлем тәсілдері (қолма-қол төлеу, несие алу, 
қарызға алу), сатып алу орындарының нысандары (супермаркет, пошта 
арқылы тапсырыс және т.б.). 


• Тауар немесе қызмет көрсетудің сипаты, ассортименті және сапасы 
тауараларды өткізу кезінде сапалық қасиеттері, оны жасау күрделілігі, 
жаңалығы, құны және басқа да параметрлері ескеріледі.Қызмет 
көрсетуді сатып өткізу кезінде – оның материалдық еместігі, 
сапасының өзгергіштігі, ұзақ уақыт сақталмайтындығы, өндіру мен 
тұтынудың бөлінбейтіндігі қарастырылады. 
 


 Маркетинг жөніндегі менеджердің стратегиялық шешімі тікелей 
немесе көтерме және бөлшек саудадан тұратын жанама өткізуді таңдауына 
байланысты. Жанама өткізуді таңдаған кезде міндеттерінің бір бөлігін 
маркетингтік концепциялары сенімді, іскер серіктес болып табылатын 
делдалдарға беріледі. Оңтайлы өткізу арналарын таңдағанда, қанша және 
қандай сауда орындарын жұмылдыру қажет екенін шешу керек. 
 Тәжірбиеде өткізу арналарының тікелей және жанама деген 2 негізгі 
типі қолданылады. Олардың әрқайсысы бірнеше топтарға бөлінеді. 
 Тікелей өткізу арнасы – тауарлар мен қызмет көрсетулердің 
өндірушілерден тұтынушыларға тәуелсіз делдалдарсыз тікелей ауысып, 
жылжуы.Өндіріс құралдарын өндірушілер тікелей өткізуді жиі қолданады, 
өйткені олардың мақсатты нарықтары шектеулі, олар тұтынушылармен 
тығыз байланыста болуға тырысады. Мысалы, Алматы ауыр машина зауыты 
(АЗТМ), «Қазмұнайгаз» және «Қазхром» компанияларына поршеньдік 
насостарды, тербелмелерді, редукторларды, ал Соколов –Сарыбай тау-кең 
байыту өндірістік бірлестігіне (ССГПО) –сым созатын станоктарды, тау-кен 
құрал жабдықтарын делдалдарсыз тікелей өткізеді. 
 Жанама өткізу арналары – тауарлар мен қызметтердің өндірушіден 
тәуелсіз делдалға, одан кейін –тұтынушыға жылжуына байланысты 
арналар.Мұндай жағадайда өндіруші тауарды кімге сатқанын білмеуі мүмкін. 
Мысалы, тамақ өнеркәсібінде өндірушілер әдетте тауарларын көтерме 
саудагерлер арқылы сатады, ал олар бөлшек сауда дүкендерімен жұмыс 
істейді. 
 Жылжыту арнасын қалыптастырудың кезінде басты мәселе – оған 
қатысушылар саны. Өткізу арналарының деңгейі –бұл тауарды өндірушіден 
тұтынушыға жылжыту бойынша тізбектегі қайсыбір жұмысты орындайтын 
кез келген делдал. Өткізу арнасының ұзындығы арнаның аралық 
деңгейлерінің санымен анықталады, осыған байланысты өткізу арналары 
қысқа және ұзын болып қалыптасады. 







    


14-суретте тұтынушы және өнеркәсіп маркетингінің өткізу 
арналарының ерекшеліктері көрсетілген. 


14-сурет. Тұтыну тауарларының жылжыту арналары 
  Нөлдік деңгейдегі арна. Бұл арна тұтынушы мен өндірушіден ғана 
тұрады. Ол екеуінің арасында өткізу деңгейі болмайды, содықтан тікелей 
маркетинг деп аталады.Тікелей маркетингте шығарып сату, үйде сату, 
телемаркетинг, пошталық сауда және тағы басқалары жатады. 
  Бір деңгейлі арна. Құрамына бір делдал кіреді.Тұтыну нарығында 
делдал ретінде әдетте бөлшек сатушы, ал өндірісте пайдалану тауарлары 
нарығында -өткізу жөніндегі агент, дистрибьютор және дилер атқарады. 
Мысалы: тұрмыстық техникалық негізгі түрлерін, жиhазды, телидидарды 
өндірушілер өз өнімдерін ірі бөлшек сатушыларға сатады, ал олар оны түпкі 
тұтынушыларға өткізеді. 
  Екі деңгейлі арна. Құрамына екі делдал кіреді. Тұтыну нарығында–
көтерме және бөлшек саудагерлер, өндірістік құралдары нарығында –
дистрибьютор және дилерлер.Мұндай арналарда әдетте азық-түлік, дәрі-
дәрмек өндірушілер және тағы басқалары қолданылады. 


Үш деңгейлі арна. Құрамында үш делдал: көтерме, ұсақ көтерме және 
бөлшек саудагер болуы мүмкін. Мысалы, ет өңдеу өндірісінде көтерме сауда 
және бөлшек сауда сатушыларының арасында ұсақ көтермелеуші орналасады 
  Бұлардан да ұзын өткізу арналары болады, бірақ олар сирек кездеседі. 
Мысалы: Жапонияда азық-түлік өнімдерін өткізу арналары деңгейлерінің 
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саны 6-ға жетеді. Арнада делдалдар саны көбейген сайын, өндірушіге өнім 
өткізуді бақылап отыру күрделене түседі. 


Өндіріске арналған тауарларды өткізудің тұтыну тауарларын өткізуге 
қарағанда, өзіндік ерекшеліктері бар.Осындай нарықтарда сатушылары мен 
тұтынушылары аз болғандықтан және тұтынатын тауарлардың күрделілігіне 
байланысты тұтынушылар өндірушілермен тікелей қарым-қатынаста болуды 
қалайды. Бұл жағдайда олар делдалдарға қарағанда, өндірушінің сауда 
қызметкерлерінің біліктілігіне сенім артады. Сондықтан өндіріске арналған 
тауарлар нарығында тікелей маркетинг елеулі орынға ие болады.Мысалы, 
«Hewlett-Packard» компаниясы өз өнімдерін тек ірі сатып алушыларға ғана 
сатады. 


Өндіріске арналған тауарларды өткізген кезде делдалдардың, 
(дистрибьютерлердің, агенттердің) қызметі ұсақ тұтынушыларғақажет 
немесе компанияның нарықтағы позициясы берік болғанда пайдаланылады. 
Фотопленкаларды өңдеуге арналған күрделі құралдарды шығаратын «Kodak»  
компаниясы өз өнімдерін агенттер арқылы өткізеді.Кәсіби деңгейі жоғары 
болғандықтан, компания агенттерді өз бөлімшелері ретінде қарап оларға зор 
сенім артады. 
 Қызмет көрсетуді өткізу тауарды өткізуден ерекшеленеді. Қызметтің 
көбі тұтынушыға тұтыну кезінде көрсетіледі, сондықтан осы салада негізінен 
тікелей өткізу қолданылады. Мысалы, денсаулық сақтау қызметтері, қонақүй, 
жеке қызмет көрсету және тағы басқалары. Қызмет көрсету делдалдар 
арқылы сатылады. Мысалы, авиабилеттер туристік агенттіктер арқылы 
сатылады, ал жылжымайтын мүлік тұтынушыларға жылжымайтын мүлік 
жөніндегі брокерлерге өтініш жасайды. 


Белгілі бір өткізу түрін қолдану, өзінідік (собственные) және сыртқары 
(сторонние) арналарды таңдауды талап етеді. 
 Өзіндіктер -бұлар тікелей кәсіпорынға жататын өткізу органдары. 
Құқықтық тұрғыдан қарағанда, олар дербес немесе дербес емес болуы 
мүмкін. 
 


2. Кәспорындардың өзiндiк жылжыту органдары. 
 


  Кәсіпорындардың өзіндік жылжыту органдарына мыналар жатады: 
• еншілес өткізу компаниялары. 
• саудалық өкілдіктер және бөлімшелер. 
• фирмалық дүкендер. 
• коммивояжерлер, дилерлер, сауда агенттері. 


  Жылжыту жүйесінің құрылу ерекшеліктерін қазақстандық кондитерлік 
кәсіпорындар мысалында көрсетуге болады (15-сурет)   
 







    


 
 


15-сурет.Қазақстан кондитерлік кәсіпорындарының өнімін өткізуді 
ұйымдастырудың схемасы. 


 
    Суретте көрсетілгендей, «Рахат» ААҚ-ьың облыстарда өнімін өткізумен 
айналысатын еншілес кәсіпорындары бар. «Қарағанды конфеті» және «Баян 
сұлу» ААҚ- тың облыстардағы өткізу қызметтерін, аймақтарда өндірушінің 
мүддесін қолдайтын сауда өкілдіктері жүзеге асырады (4). «Қарағанды 
конфеті» және «Баян сұлу» компанияларының  Қарағанды және Қостанай 
қалаларында сауда үйлері, ал облыстарда –сауда өкілдіктері бар. Мысалы, 
Қарағанды кондитер фабрикасының Ресейде «КонКор», Орталық және 
Солтүстік Қазақстанда «Гулливер», Оңтүстік Қазақстанда «Дәмді» атты 
сауда өкілдіктері бар. Мұндай өкілдік Германида да бар. 
         «Баян сұлу» кондитер фабрикасы өз өнімінің 70% -ға жуығын сауда 
үйлері арқылы сатады, ал қалған бөлігін ірі көтерме саудагерлерге өткізеді. 
         Кейбір өндірушілердің өз тауарларын сататын өзіндік бөлшек сауда 
дүкендері бар. Мұндай стратегияны өндіруші бөлшек және көтерме 
саудагерлердің қызметін тиімді орындай алса, қолдануға болады. 
        Фирмалық сауданы дамыту үшін өндірушінің өзіндік өткізу сауда 
нүктелерінің желісі болуы қажет. Фирмалық сауданың артықшылықтары: 
түпкі тұтынушылармен тығыз байланыс болуы және олардың 
қажеттіліктеріндегі өзгерістерге жедел көңіл аударуы. «Беккер және К» 
компаниясында фирмалық сауда жақсы дамыған. Онда шұжық өнімдерінің 
90%-ы қаланың әр түрлі аудандарында орналасқан өзінің фирмалық 35 сауда 
орындары арқылы өткізіледі, ал қалған 10%-ы көтерме және бөлшек сауда 
арқылы сатылады. 
         Өнімді тікелей сауда жүйесіне сату-нарыққа жылжытудың, әсіресе жаңа 
тауар үшін, ең тиімді тәсілі. Бөлшексауда сатушылары кейде тауарды 







    


көтерме делдалдардан емес, тікелей өндірушінің бағасымен сатып алуды 
көздейді. 
         «Бахус» ААҚ шығарған өнімнің 70%-ға жуығын дилерлер жүйесі 
арқылы сатып, өткізеді. 
         Сыртқары өткізу ұйымдары категориясына мыналар жатады: 


• тауарға меншік құқығы бар дербес көтерме және бөлшек 
кәсіпорындар. 


• сататын тауарлардың меншікті иесі емес және коммерциялық 
тәуекелді кәсіпорындар.Олар іскерлік байланысты орнату, 
делдалдық қызметті көрсету немесе мәмілелерді жасау жолымен 
кәсіпорынның өткізу қызметін қолдайды.Өткізу жөніндегі 
көмекшілерге бір немесе бірнеше фирма атынан өкілдік ететін, 
делдалдық іс-әрекетпен немесе басқа біреудің атынан және басқа 
біреудің мәміле жасаумен шұғылданатын жеке тұлға; сауда өкілі; 
комиссионер (өз атынан, бірақ тапсырыс берушінің шотына сатады, 
делдалдық тауарды өткізуге құқығы бар);маклер (мәмілелер 
кезіндегі делдалдық келісім-шарттар жасауға көмектесушілер, 
мәмілеге қатысушы екі жақтың да мүддесін қорғайды) жатады. 


• Тауар қозғалысында белгілі бір қызметтер атқаратын тұлғалар және 
ұйымдар: транспорттық фирмалар, қойма шаруашылықтары, жүк 
тасымалдаушылар, тауарды ішкі және халықаралық нарықта 
өткізуде әр түрлі қызмет көрсететін банктер, сақтандыру 
компаниялары. Оларды өткізудегі басқа да көмекшілер деп атайды. 


Өткізудің ерекше түрі ретінде әр түрлі жәрмеңкелердегі, 
аукциондардағы, көрмелердегі, шағын базарлардағы сату болып табылады. 
Өндіріске арналған тауарлар нарығындағы өткізу арналары тұтыну 
тауарларына қарағанда қысқа, ол осы нарықтың көп шоғырлануы мен сатып 
алушылардың аздығына байланысты.  


 
3. Жылжыту арнасына қатысушылардың міндеттерi мен қызметтерi . 


 
 Жылжыту арнасына қатысушылардың мынандай мiндеттерi мен 
қызметтерi бар:  
1. Ақпараттық-маркетингтік зерттеулер жүргізу, ақпаратты жинау және 


оларды тарату. 
2. Коммуникациялық-жарнамалық ақпаратты жасау және тарату. 
3. Тауарларды бейімдеу –тауарларды сатып алушының талабына сай 


ыңғайлау (өндіріс, іріктеу, құрастыру және орау). 
4. Байланыстарды орнату –мүмкін болатын сатып алушылармен 


байланысты орнату және қолдап отыру. 
5. Келіссөздер жүргізу –тауар меншігін иемденуге беру әрекетін жүзеге 


асыру үшін бағаны және басқа да шарттар туралы келіссөздер жүргізу. 
6. Тауар қозғалысын ұйымдастыру-тауарды тасымалдау және қоймаға қою. 
7. Қаржыландыру –арнаның қызмет атқаруына қажетті шығындарды 


жабатын қаржыны іздеу және пайдалану. 







    


8. Тәуекелге бару-өткізу арнасының жауапкершілігін өз міндетіне алу. 
9. Төлем жасау –тауарды өндірушіден алуға және тұтынушыға сатуға 


байланысты операциялар. 
10. Меншік құқығын табыстау-тауарларды иемдену құқығын бір жеке 


немесе заңды тұлғадан екінші бір тұлғаға табыстау. 
        Арнаның өткізу қызметтерін тек өндірушілер де, делдалдар да жүзеге 
асыруы мүмкін. Өткізу процестерін жалпы сипаттай келе, оның арналар, 
деңгейлер, жүйелер және өткізу нысандары деген құрамдастарын бөліп 
атайды. 


    
Тексеру сұрақтары: 


 
1. Жылжытту арнасының анықтамасын бер.  
2. Жылжыту арналарын таңдау кезінде қандай факторлар ескеріледi? 
3. Тікелей, жанама, жылжыту арнасы дегенiмiз не? 
4. Тұтыну тауарларының қандай жылжыту арналары бар? 
5. Нолдiк деңгейлi, бір деңгейлi, екi және үш деңгейлi арналарды сипатта. 
6. Кәсіпорындардың өзіндік жылжыту органдарына кiмдер жатады? 
7. Сыртқары өткізу ұйымдары категориясына нелнр жатады? 
8. Жылжыту арнасына қатысушылардың қандай мiндеттерi мен 


қызметтерi бар? 
 
 
 
 
 
 
 
14-Лекция МАРКЕТИНГТI ЖОСПАРЛАУ МЕН БАҚЫЛАУ. 
 


1. Маркетингтi жоспарлаудың рөлi және артықщылықтары. 
2. Маркетингтiк бақылау. 


 
1.Маркетингті   жоспарлаудың   рөлі   және  артықшылықтары 


      
Нысанды маркетингті жоспарлау – табысқа  жеткен  көптеген 


компаниялар  пайдалагатын  әйгілі  амл-тәсіл. Маркетингті жоспарлау 
стратегия жасауға, ресурстарды  ұқсатып пайдалануға, компанияға төніп 
тұрған қауіп-қатерді  анықтауға   және  келешек үшін болжау мағлұматтарын 
алуға мүмкіндік  береді. 
 Еліміздегі көптеген компаниялар маркетингті жоспарлаумен  
шұғылданбайды. Шағын фирмалардың  менеджерлері тек ірі 
корпорацияларға ғана маркетингті жоспарлаумен айналысады деп есептейді. 
Қазақстандық  компаниялардың кейбір мамандары нарық өте  жылдам 







    


өзгереді , сондықтан оны жоспарлау  қажет емес деген көзқараста.Мұндай 
тұжырым қате, жоспарлауды қолданатын  компаниялардың жеткен  
жетістіктеріне көз жүгіртсек ,  жоспарлау қажет  екенідігі айқын аңғарылады. 
Нарықтағы  қарқынды өзгерістер шын мәнінде жоспарлау барысын 
қиындатады. Алайда фирма басшылығына  өзгерістерді болжауға, оларға 
барабар қимыл-әрәкет жасауға тек мұқият жоспарлау ғана көмегін тигізеді. 
 Америкалық төрт жүз жетекші компанияны  зерттеу мәліметтері 
жоспарлауды жүйелі жүргізетін компаниялардың сату көлемдері мен 
пайдасы жоғары қарқынмен өсіп тұратынын көрсеткен.  
 Маркетингтік жоспарлар оны құрастыратын менеджерлердің 
міндеттері  бөлінбегендіктен,жүзеге асырудың бағдарламасы мен 
жұмсалатын шығындары анықталмағандықтан, тәжірибе жүзінде іске 
аспайды. 
 Маркетинг жоспарларын ұтымды етіп жасап, оны зор табыспен жүзеге 
асыру үшін нысанды амалдар (процедуралар), ұйымдастыру жүйесі, сауатты  
әдістеме, жазбаша жоспардың болуы қажет. 
 Маркетингтік жоспар айқын көрсетіліп, ұжымда талқылануы керек. 
Жоспарлауға  қатысушы менеджерлер маркетинг  жоспарын  әзірлеудің  
мәнін, рөлін, мақсаттарын, талдау мен жасау  тәсілдерін білгені  жөн. 
Жоспардың табысты  орындалуы  үшін менеджерлер арасында  міндеттерді 
дұрыс бөліп, оның  жасау  мерзімін, бюджетін белгілеу қажет. 
 Маркетинг жоспары – бұл белгілі  бір уақытта  маркетинг мақсатына 
жету  үшін әзірленген жүйелік  және біртұтас бағдарламалар жиынтығы 
нысандырылған құжат. 
 Ол - маркетингтік шараларды  үйлестірудің негізгі  құралы. Көптеген  
ұйымдарда маркетингтік жоспарлар  жетекші бөлімдердің қызметкерлерінің 
бірлескен  тобымен жасалып, басқарудың сәйкес  деңгейлерінде жүзеге 
асырылады. 
 Маркентингтік жоспарлар корпорация  және  оның бөлімшелері,  
стратегиялық шаруалық  бөлімшелер /СШБ/,  компания,  өнім түрлері және 
жеке өнім, жеке нарықтар және маркетинг кешенінің әрбір элементі  
бойынша жасалынады. 
 Маркетинг  жоспарлары мынадай белгілер бойынша бөлінеді: 
       •  қамту ауқымы; 
       •  іс-әрекет ету мерзімі; 
       •  мәнділігі; 
       •  әзірлеу  әдістері. 
        Қамту  ауқымы бойынша жоспарлар үш  топқа бөлінеді: жалпы,  
біріккен (интегрированные) және  ерекшелікті.  


Жалпы  жоспарлар маркетингтің  барлық  бөлімшелерінің  мақсаттарын  
анықтайды, біріккен жоспарлар өнімнің  барлық түрлерін қамтыса, ал ерекше 
жоспарлар маркетингтің әрбір бөлімдері бойынша жасалады. Мысалы, 
маркетинг жоспары жарнама, өткізу, жаңа өнімдер бөлімшелері үшін  
жасалауы мүмкін. Жалпы жоспарларды әдетте, өндіріске  арналған 
тауарларды өндірушілер жасайды, ал бірыңғай  біріккен маркетинг жоспарын 







    


көбіне қызмет көрсететін фирмалар қолданады.Маркетингтік қызмет өнім 
түрі бойынша ұйымдастырылған кәсіпорындарда  маркетинг жоспарлары 
әрбір өнім  үшін, ал географиялық  принципі  тұрғысынан  
ұйымдастырылғанда - әр аймаққа арналып жасалады. 
 Іс-әрекет ету мерзіміне байланысты маркетинг жоспары ұзақ, орта, 
қысқа мерзімдік және жобаларды жоспарлау болып бөлінеді. Маркетингтің 
ұзақ мерзімді жоспарлары  5 жылдан 20 жылға дейінгі, орта  мерзімді 
жоспарлар – 2 жылдан 5 жылға  дейінгі  уақытқа, қысқа мерзімді жоспарлар – 
бір жылға немесе тоқсанға арналып жасалынады. 
 Мәнділігі бойынша маркетинг жоспарлары стратегиялық және 
тактикалық болып бөлінеді. Стратегиялық  маркетингтік жоспар басты 
мақсаттарды анықтайды, ал тактикалық жоспар оларды егжей-тегжейлі  
қарастырады.  
 Нарықтық  жағдай  мен мүмкіндіктерге негізделген  стратегиялық  
маркетингтік жоспар ғаламдық мақсаттар қойып, компанияның даму 
келешегін белгілейді. Тактикалық  жоспар  ағымдық міндеттерді  шешуге 
бейімделген   және  бағаны, жарнаманы, өткізу арналарын, қызмет көрсетуді 
жоспарлау үшін пайдаланатын әдістер мен құралдардан тұрады. 
 Стратегиялық жоспар жылдық маркетингтік жоспарға ықпалын 
тигізеді. Мысалы, жылдық  маркетинг  жоспарының  мақсаттары бесжылдық 
стратегиялық  жоспарда  белгіленген  мақсаттар арқылы анықталады. 
 Маркетинг жоспарын жасау кезінде әр түрлі тәсілдер қолданылады. 
Кейбір кәсіпорындарда  өнімнің белгілі бір түрлеріне арналған маркетинг 
жоспарлары жасалуы мүмкін, ал басқаларында олар  белгілі бір нарыққа ену  
мақсатымен және оның жағдайын жақсарту үшін құрастырылады  немесе  
жоспарлар өнім түрлерімен  әрбір нарық үшін жасалуы мүмкін. Сондықтан 
маркетинг жоспарлары бірыңғай болуы, сонымен қатар оған жеке ішкі 
жоспарлар кіруі мүмкін. 


Әзірлеу әдістері  бойынша маркетинг  жоспарлары былай бөлінеді: 
жоғарыдан төмен жоспарлау, төменнен  жоғары  жоспарлау,  қарсы 
жоспарлау. 
 Жоғарыдан  төмен жоспарлау  әдісінде  басшылық    маркетинг 
мақсаттарын анықтап, жоспарды әзірлейді, тиісінше оларды әзірлеу бойынша 
жауапты болады. 
 Төменнен жоғары жоспарлау әдісі бойынша маркетинг бөлімі өз 
мақсаттарын айқындап, маркетингтік жоспар әзірлейді оны жоғары 
басшылық бекітеді. Мұндай жағдайда қызметкерлер жоспарлау мен басқару 
барысына шығармашылық түрде қатысып, белгілі бір жауапкершілікті 
көтереді. 
 Қарсы жоспарлау әдісінде жоғарыдан төмен мақсаттар анықталып, 
төменнен жоғары жоспарлау жүзеге асырылады. Жоғары басшылық  
фирманың  мүмкіндіктері  мен  қажеттіліктерін анықтап, бір жылға арналған 
жалпы мақсаттарды белгілейді. Олардың  негізінде жоғары  басшылық 
бекітетін маркетинг жоспары әзірленеді. 
 Ең ақырында кәсіпорынның  тұтас жоспары жасалынады. 







    


 Іс жүзінде жоспарлау  барысы былайша жүзеге асады:  маркетинг 
менеджері  нарық , сату, жүргізілетін маркетинг саясаты туралы қажетті 
мәліметтерді жинайды және талдайды.  Осы  мәліметтер негізінде өндірістік,  
қаржы және  персоналдық  жоспарлар  құрылады. Жоспар әзірленіп, 
бекітілген  соң  маркетинг бөлімі  маркетингтің қорытынды  жоспарын 
жасайды.  Тәжірибеде  көбінесе  жоспарлаудың  үшінші әдісі жиі 
қолданылады.  Маркетинг жоспарын құрастыру, талдау, жоспарлау, 
жоспарды жүзеге асыру, бақылау кезеңдерінен тұрады. 
 Маркетингтің  дайындалған жоспары осы кезеңдерден өтіп, жоғары 
басшылыққа жазбаша есеп беру түрінде беріледі. Есепке тезистік тәртіппен 
баяндалған аннотация тіркеледі.  
 


2.Маркетингтік  бақылау 
  


Маркетинг мақсаттарына жету үшін кәсіпорынның  маркетингтік 
қызметі бақылануы керек. Маркетингтік бақылаудың  үш негізгі  типі бар, 
олар: 
 1)Жылдық жоспардың орындалуы бақылау; 
 2)Пайдалылықты бақылау; 
 3)Стратегиялық  бақылау. 
 1.Жылдық жоспардың орындалуын бақылау. Мұндай бақылауда нақты 
нәтижелер  жылдық  жоспармен салыстырылады, ауытқулар кездессе, 
түзетулер енгізіледі. Жылдық  жоспардың  орындалуын  бақылау  маркетинг 
шығындарын   сатумен салыстыруды қажет етеді. Бұл бақылаудың мақсаты-
сату мақсатына жету үшін  жоспарланған деңгейден артық қаражат 
жұмсалды ма,  жоқ па,  соны  анықтау.  Сонымен бірге тұтынушы мінез-
құлқын бақылау арқылы сапалы мәліметтер алуға болады. Осындай 
мақсаттарға орай, тұтынушылардың, делдалдардың мінез-құлқын бақылау 
жүйесі жасалып, керекті кезде шаралар қолданылады.  
 2.Пайдалылықты бақылау. Кәсіпорындар әр түрлі өнімдердің, сату 
аймақтарының, нарық сегменттері және тарату арналарының   пайдалылығын 
анықтайтын зерттеулер жүргізеді. 
 3.Стратегиялық бақылау. Фирмалар белгілі бір уақыт  аралығында 
жалпы  маркетингтік шаралардың  тиімділігін зерттеп тұруы қажет.  Мұндай  
зерттеу жылдық  жоспардың орындалуын және пайдалылықты бақылауға  
қарағанда  кеңірек болып келеді. 
 Фирманың микро, макроортадағы өзгерістері оның маркентингтік 
мақсаттары,стратегиялары және жүзеге асыру бағдарламаларына  түзету 
енгізуді талап етеді. Бұл бақылау түрі стратегиялық бақылау деп аталады. Ол 
аудит  әдістерін пайдалану негізінде  жүзеге асырылады.  Маркетинг аудиті 
сыртқы ортаны, маркетинг мақсаттары мен стартегияларын, ұйымның және 
оның жеке бөлімшелерінің маркетинг қызметі түрлерін  жүйелі түрде, жан-
жақты тәуелсіз тексеру болып табылады. 







    


Маркетинг аудитінің - өзіндік  аудит, сәйкес аудит, жоғарыдағы ұйым 
немесе бөлімдер жағынан аудит, тәуелсіз аудиторлық  фирмамен жүргізілетін  
аудит  және  сыртқы аудит сияқты  түрлері бар 


 
Тексеру сұрақтары: 


 
1. Маркетинг  жоспарларлау деген не?  
2. Маркетинг  жоспарлары қандай белгілер бойынша бөлінеді?  
3. Қамту  ауқымы бойынша жоспарлар қандай? 
4. Әзірлеу әдістері  бойынша маркетинг  жоспарлары былай бөлінед?  
5. Маркетингтiк бақылау не үшiн қойылады? 
6. Маркетингтік бақылаудың  қандай негізгі  типтерi бар? 
7. Жылдық жоспардың  бақылаужың орындалуын сипатта. 
8. Пайдалылықты бақылау бақылаужың орындалуын сипатта. 
9. Стратегиялық бақылау бақылаужың орындалуын сипатта. 
10. Маркетинг аудит не үщiн жүргiзiледi, және оның қандай түрлерi 


болады? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


15-Лекция ХАЛЫҚ АРАЛЫҚ МАРКЕТИНГ, ҚЫЗМЕТ МАРКЕТИНГI 
 


1. Халықаралық маркетингтің мәні. 
2. Халықаралық маркетинг ортасы 
3. Қызмет маркетинг 
4. Бейкаммерциялық маркетинг 
 


1.Халықаралық маркетингтің мәні. 
 
Халықаралық маркетинг «Маркетингтің жоғары» мектебі болып 


саналады. Себебі, экспорт барлық уақытта сауда ісін ұйымдастырудың 
жоғары деңгейімен сипатталады, ал сыртқы нарықта әрекеттелетін 
кәсіпорындар маркетинг жетістіктерін қолдану қажеттілігін сезеді. 


«Халықаралық маркетинг» ұғымын «экспорт» ұғымынан айырған жөн. 
«Дәстүрлі экспортты отандық кәсіпкер өзінің өнімдерін басқа мемлекет 
фирмаларына, яғни импорттегілерге жеткізумен ғана айналысады». 
Жабдықтаушылардың өнімі мен ие болғаны, тұтынушылардың қажеті 







    


қаншалықты қанағаттандырғаны экспортшыны қызықтырмайды. Ал ол 
халықаралық маркетингке келер болсақ, мұнда тұтынушыға тауарды жеткізу 
жолында халықаралық нарықтың әр сатысын белсенді, жоспарлы және 
жүйелі игеру, онда өңдеу іс-әрекеті қамтылады. Халықаралық маркетинг 
дамуының бірнеше сатысын қарастыруға болады. 


 
Халықаралық маркетингтің даму деңгейі. 


Даму сатысы Мәндік сипаты 
 
Дәстүрлі 
экспорт 


Тауарды түпкі тұтынушыларға қарай жылжытусыз 
шетелге сату. Экспортшының, сатып алушының алдында 
жауапкершілігі тауарды жеткізгенге дейін ғана болады 
және тауар сатылғаннан кейін қапы болмайды. 


 
Экспорт 
маркетингі 


 Экспортшы жүйелі түрде шетел нарығын зерттейді және 
сол нарық талабына сай өзінің өндірісін бейнелейді. 
Экспортшы тауардың  түпкі тұтынушыларға жылжу 
жолын бақылауға тарысады. 


 
Халықаралық 
маркетинг 


Экспортшы нарықты терең зерттейді және оны игеру 
үшін барлық маркетинг құралдарын, сонымен қатар, 
әртүрлі сыртқы экономикалық байланыстар түрлерін 
(ғылыми-техникалық айырбасты, келісім-шарт 
өндірістері, бірлескен кәсіпорындарын, еншілес 
кәсіпорындарын құру, экспорт) толық қолданылады. 


Әлемдік 
маркетинг  
(глобальный 
маркетинг) 


Шетелге тек тауарды өткізу ғана емес, сонымен қатар 
шетелдегі кәсіпорын әрекеттерінің барлық іс-әрекеттері: 
жабдықтау, зерттеу мен өңдеу, кадр, қаржы және т.б. 
қамтылады. 


Фирманың халықаралық маркетингпен айналысуына түрткі болатын 
екі фактор бар: біріншіден, ішкі нарықтың даму деңгейі (нарықты тауармен 
толықтыру; бәсекелестердің көбеюі; делдалдық сауда тәуекелділігінің өсуі) 
осыдан шетел рыноктарына шығу, қаржыны тиімді басқа жаққа құю қажеті 
қалыптасады. Екіншіден, фирма тауарлары басқа елдерде сату 
мүмкіндіктерінің өсуі. Шетел нарығына шығу мүмкіндіктері қалыптасқан 
жағдайда қосымша шығындарға және басқа да қиыншылықтарға қарамастан, 
ішкі нарықтан қол үзбей-ақ фирма өзінің тартымды сыртқы нарықтарды 
игеруі мүмкін. Осындай жағдайда фирмалар халықаралық маркетингпен 
кеңірек айналысады және олар трансұлттық корпорациялары есебіне кіруі 
мүмкін. Өйткені, олардың капиталы халықаралық сипат алады. Мысалы, 
трансұлттық компанияларға «Нестле», «Кока-кола», «Юнилевер» және т.б. 
жатады. 


Соңғы кезде ірі трансұлттық компаниялар әлемдік сипат алған. Өйткені 
олар әлемдік маркетингісімен айналысады. 


 







    


2.Халықаралық маркетинг ортасы 
 


 Шетелге тауарды өткізуді ұйымдастырудан бұрын фирмаға көп 
нәрсені ұғынып шешуі қадет. Олар халықаралық маркетинг ортасын, оның 
ерекшеліктерін зерттеп білумен байланысты. Екінші дүниежүзілік соғыстан 
кейін олар ортада көптеген өзгерістер орын алады. Бұл өзгерістердің ең 
маңыздылары мыналар: 


1. Әлемдік экономиканың интернационализациялануы. 
2. АҚШ-пен қатар басқа елдердің дүниежүзілік саудада салмақты 


орын алуы, соған байланысты АҚШ-ң бұрынғы басымды рөлі кемігені және 
осыған байланысты сауда балансының түпкі мәселелерінің қалыптасуы. 


3. Әлем рыногындаға Японияның экономикалық қуатының күшеюі. 
4. Халықаралық қаржы жүйесінің қалыптасуы. 
5. 1973 жылдан кейін әлемдік табыстың көзі мұнай өндірушілерге 


ауысуы. 
6. Ішкі нарықты шетелдік бәсекелестерден қорғау үшін қалыптасқан 


әртүрлі сауда кедергілерінің молаюы. 
7. Жаңа ірі нарықтардың (Қытай, ТМД, Араб елдері) қалыптасуы. 
Шетелдерден басқа елдермен тауар мен қызметтерді қабылдауға 


дайындығы және олардың шетелдік фирмалары үшін тартымдылығы 
экономикалық, саяси-құқықтық, мәдени т.б. с.с. ортаға тәуелді болады. 


Экономикалық орта. Мемлекеттің экономикалық ортасы тауар мен 
қызметтің қазіргі және болашақтағы тұтыну мүмкіндіктерін қалыптастырады. 
Экономикалық орта өмір сүру деңгейіне, жалпы ұлттық өнім көлеміне, 
экономикалық даму деңгейіне және валюта тұрақтылығына байланысты. 
Өмір сүру деңгейі мемлекетте адам басына шаққандағы тұтынатын тауарлар 
мен қызметтердің орташа маны мен сапасымен сипатталады. Оны есептеудің 
және бір жолы - әр түрлі тауарларды сатып алу үшін қанша уақыт мерзімі 
кететінін анықтау. 


Жиынтық ұлттық өнім (ЖҰӨ) бір жыл ішіндегі мемлекетте өндірілген 
тауарлар мен қызметтердің жалпы мөлшерін көрсетеді. Жиынтық ұлттық 
өнім жыл сайын жарияланып отырады және оны басқа елдердің 
көрсеткіштерімен салыстыруға болады. Алайда, жиынтық ұлттық өнімнің 
жан басына шаққандағы көрсеткіші ақиқат жағдайды көрсетпеуі мүмкін. 
Себебі, бұл орташа көрсеткіштер. Мысалы, елдің басым бөлігінде төмен 
табыс қалыптасып, ал бірнеше бай адамдар арқылы орта есеппен алған бұл 
көрсеткіш кедейлердің нашар жағдайын бүркемелейді. Ал маркетинг 
мүмкіндіктері елдің экономикалық даму деңгейімен анықталады. Орта 
көрсеткіштері елдің сатып алу қабілетін дәл көрсетпеуі мүмкін. Оған дәлел 
ретінде дамыған елдерде маркетинг мүмкіндіктері бірдей болмайды. Және де 
ол елдердегі өмір сүру және табыс деңгейі жоғары, содан сұранысы да кем. 
Өйткені, қажетін толығымен қамтамасыз еткен. Бұл елдердегі тұрғындар 
саны әдетте тұрақы болады және кейбір өнімдер өтімі қажетті толықтыру 
деңгейіне жеткен. Тағы бір ескертілетін фактор – валютаның тұрақтылығ . 







    


Шетелдік валюта мен ұлттық  ара-қатынасы өтіммен пайдаға әсер етуі 
мүмкін.  


Саяси-құқықтық орта. Басқа елдермен іскерлік қатынастарын орнату 
үшін мына факторларды есепке алу керек: шетелден тауар сатып алу 
жағдайы, ондаған саяси тұрақтылық, валюталық  шектеулер, мемлекеттік 
ақпарат жағдайы. Шетелмен сауда қатынастары, ол қатынастарға деген көз 
қарастар әр елде әр түрлі болуы мүмкін. Мысалы, Индияда экспортшыларға 
импорттық өз үлесін сақтау талаптары, құрылатын кәсіпорындар 
басшыларының қатарында отанлық азаматтардаң болуы т.б. шарттары 
қойылады.  Осы тәрізді себептерге байланысты Индия рыноғынан «ИБМ»,  
«Кока кола» компаниялары шығып кеткен. 


Саяси тұрақтылық та өзекті мәселе. Үкімет ауысқан сайын саяси 
өзгерістер болуы мүмкін. Халықтың талабына байланысты мемлекеттік 
өзгерістер болуы мүмкін. Бұның бәрі шетелдік кәсіпкерлер әрекетіне әсер 
етеді. Халықаралық шектеулер негізінде валюталық  айырбасқа байланысты 
болады. Кейбір жағдайда үкімет ұлттық валютаны шетел валютасына 
айырбастауға шек қойып, сауданы тек ұлттық валютасында жүргізуді талап 
етті. Осы тәрізді жағдайда шетелдік кәсіркерлер шетел валмасына өзіне 
қажетті тауарларды немесе басқа жерде өзіне керек валютаға сатуға болатын 
тауарларды сатып алады. Валюта шектеудері валюта айырбас курсының 
тұрақсыздығын қалыптастырып, іскерлік қауіп-қатерін ұлғайтады.  


Үкімет аппараты: Мемлекет тарапынан шетелдік компанилраға тиімді 
көмек жүйесі ұйымдастырылуы мүмкін Айталық кәсіпкерлік әрекеттерге 
әсер ететін тиімді кеден қызметтері, салық жүйесі, еркін экономикалық аймақ 
болуы мүмкін.  


Мәдени орта. Әр елдің өзінің дәстүрі, тілі, ережесі, қойылған шектері 
болуы мүмкін. Маркетинг бағдарламасын шетелде құру алдында ол елдегі 
тұтынудың салт-дәстүрін, тауарға деген халықтың көзқарасын тұтыну 
мүмкіндіктерін зерттеп білуі қажет. Мысалы, «Дженерал Моторс» Оңтүстік 
Америкаға өзінің «Шеви Нова» деген автомобилін ұсынған кезде ол елде 
«Нова» жүрмейді деген ұғым көрсететінін білмеген. Сондықтан сол рынокқа 
ұсынған автомобильдің атын «Карибе» деп өзгертуге тура келген. 


Егер әр елдегі салт-дәстүрді қарастыратын болсақ, мысалы, Индияға 
сиыр етін ұсынуға болмайды, өйткені ол етке сұраным жоқ. Себебі, сиыр 
малы Индияда аса қасиетті жануар болып саналады. Ал Қазақстанда мысалы, 
керісінше ондай шектелу кездеспейді. Сиыр, сонымен қатар, жылқы, қой 
еттері көп көлемде тұтынылады. Айталық, Танзанияда балаларға жұмыртқа 
бермейді, өйткені шаштары тез түсіп қалады деп қорқады.Бізде және басқа 
елдерде олай емес. 


Фирмалар осы тәрізді ел дәстүрін және әр елдің мәдени ерекшеліктерін 
білмесе, оның табыс мәліметтері азаяды және ол тіпті банкроттыққа да 
соқтыруы ықтимал. 


Сыртқы нарыққа шығару тәсілдері. 
Фирма шетелде тауарды өткізумен айналысу үшін сол нарыққа шығудың 
тиімді тәсілін таңдауф керек. 







    


Экспорт Бірлескен кәсіпкерлік Тікелей инвестициялау 
Жанама экспорт Лицензия алу Құрастырған кәсіпорын 
Тікелей экспорт Мердігерлік өндіріс Өндірістік кәсіпорын 


 Келісім бойынша басқару  
 Бірлескен кәсіпорын  


Шетелдік нарыққа шығу стратегиялары. 
 


3.Қызмет маркетингi. 
 


Қызмет деп орасан зор әртүрлі бейнелі жұмыс түрлерін коммерциялық 
қызмет түрлерін айтады. Қызмет – бір жақтың екінші жаққа ұсынған, 
негізінде көре түспейтін, ешкімге ештеңені иелендірмейтін шаралар не 
олжалар. Қызмет өндірісінің болуы да не болмауы да материалдық түрдегі 
тауарға байланысты емес. Қонақ үйдегі бөлмені жалдағанда, ақшаны банкіге 
салғанда, ұшақпен саяхаттағанда, психиатрда болғанда, шаштаразда шаш 
алдырғанда, автомобильді  жөндеуге бергенде, кәсіпкер-спортшылардың 
ойынын қарағанда, кинофильм көргенде, киімді химиялық тазалауға 
бергенде және заңгерден консультация алғанда, демек осы жағдайлардың 
бәрінде қызмет қабылданады. 


Қызметтерде 4 сипаттама тән, сондықтан оларды маркетингілік 
бағдарламалар дайындағанда есепке алу керек: 


1. Сезінбеушілік. 
Қызметтер сезінілінбейді. Оларды сатып алғанша көруге, дәмін байқауға, 
дыбысын естуге не иіскеуге болмайды. 
      Клиент жағынан өзіне деген сенімді бекіту үшін қызметпен 
жабдықтаушы бірқатар нақтылы шараларды қабылдауы мүмкін. Біріншіден, 
ол өз тауарының сезімталдығын жоғарылатуы мүмкін.  
 2. Қайнар көзден бөлінбейтіндігі. 
Қызмет өз қайнар көзінен, оның не адам, не машина екеніне қарамастан, одан 
бөлінбейді, ал материал түріндегі тауар, оның қайнар көзінің бар- жоғына 
қарамастан, өмір сүреді. 
 Қызметпен жабдықтаушы көптеген клиент топтарымен қызметтер 
атқаруды үйренуі мүмкін. Қызмет жасау мекемесі қызметпен 
жабдықтаушыларды көбірек дайындауы мүмкін, соның нәтижесінде 
клиенттер жағынан өзіне деген сенімді нығайтады. 
 3. Сапаның тұрақсыздығы. 
Қызмет сапасы онымен жабдықтаушыға және де оны орындау уақыты мен 
орнына байланысты кең түрде өзгерісте болады. Сапаны бақылауды 
қамтамасыз ету үшін қызмет жасау фирмалары екі шара ұйымдастыруы 
мүмкін. Біріншіден, нағыз жақсы мамандарды тарту және оқытып дайындау 
үшін қаражат бөлу.  Әуежелілері, банкілер және қонақ үйлер өз 
қызметкерлерін төзімді қызмет көрсету өнеріне үйрету үшін әжептәуір 
қызмет жасай-ды.  Екіншіден, қызметпен жабдықтаушы клиенттің 
қанағаттану  дәрежесін шағым және ұсыныс жүйелері, сұрақ беру және 







    


тексеру,  сатып алуларын жүргізіп, қанғаттанғысыз қызмет атқару фактілерін 
ашу арқылы тұрақты бақылау жүргізуі керек. 
 


4. Бейкоммерциялық маркетинг 
 Қызметті  сақтауға болмайды. Көптеген  дәрігерлердің қабылдауға  
келмеген пациенттер-ден ақы алуының себебі, қызметтік бағалық маңызы тап 
пациенттің келмеген кезінде бар болатын .  Сұранымның  тұрақтылық 
жағдайында қызметтің сақталмайтындығы проблема емес, өйткені мекемені 
қажетті түрде, алдын ала комплектеуге болады. Ал егер сұраным құбылмалы 
болса, фирма  алдында қатаң проблема көтеріледі. Мысалға, шың 
сағаттарындағы тасымалдық тұтыныс қоғамдық көлік кәсіпорындарының күн 
ұзаққа сұраныс деңгейімен, қажетті тұрақты жағдаймен салыстырғанда, 
анағұрлым көп көлік құралдарын талап етеді. 


Қызметтерді топтастыру. 
 Қызметтер бір-бірінен түр жағынан да әжептәуір айырмашылықта 
болады. Оларды әртүрлі нысандары бойынша топтастыруға болады. 
Біріншіден, қызметтің қайнар көзі адам ба, не машина ма? Қайнар көзі адам 
болатын  қызметтер арасында қайсыбіреулері мамангерлердің болғанын 
талап етсе, екіншілері төселген мамандарды, үшіншілері 
мамандандырылмаған жұмыс күштерін талап етеді. Қайнар көзі машина 
болатын қызметтер арасында кейбірі не автоматтарды не мамандығы төменгі 
дәрежелі операторлар басқаратын қондырғыларды не жоғары білікті 
мамандар басқаратын құрылғыларды талап етеді. Екіншіден, қызметті 
орындар кезде клиенттің қатысуы міндетті ме? Миға операция жасағанда 
клиенттің қатысуы міндетті болса, ал автомобильді жөндерде қажет емес. 
Үшіншіден, қызмет пен жабдықтаушының мүддесі қандай және қызмет 
қандай формада беріледі? Осы екі сипаттаманы үйлестіру нәтижесінде 
қызметті ұйымдастыру мүлде басқа түрде болады. Жеке коммерциялық 
аурухананың, жеке мейірімділік ауруханасының және соғыс ардагерлері 
басқармасының госпиталінің маркетингілік бағдарламалары әрине, әртүрлі 
болады. 


Мекеме маркетингі. 
 Көп жағдайларда мекемелер өзін-өзі «сату» үшін маркетингпен 
айналысады. Мекеме маркетингі – бұл нақтылы мекемені болдыру, аренаға 
шығаруды қолдауға не мақсатты аудиториялардың оған деген позициясын 
немесе мінез-құлқын өзгерту бағытындағы әрекеттер. Мекеме 
маркетингісімен дағдылы түрде қоғамдық пікірді ұйымдастыру бөлімдері 
айналысады. Бұл, жекелеп айтқанда, мынадай қоғамдық пікірлерді 
ұйымдастыру әрекеттерінің анықтамасынан туындайды: қоғамдық пікірді 
ұйымдастыру – басқару процесі нәтижесінде қоғамдық қатынастарға баға 
беру, жеке адамдардың не мекемелердің ұстамды әрекеттерінің қоғам 
мүдделерімен ара-қатынасын анықтау, қоғамның осы қатынастарды түсінуін 
және қабылдауын ұйымдастыруды жоспарлау және жүзеге асыру. Мекеме 
маркетингі оның қазіргі бейнесін бағалауды және осы бейнені жақсарту 
маркетинг жоспарын дайындауды талап етеді. 







    


Жеке адамдар маркетингі. 
 Қызмет және мекемелер маркетингісімен қатар, жеке адамдар 
маркетингі өткізіледі. Жеке адам маркетингі – бұл жеке адамдарды аренаға 
шығару, қолдау не оған деген позицияны не мінез-құлықты өзгерту үшін 
қолданылатын әрекеттер. 


Орын маркетингі. 
 Орын маркетингісімен демалу үшін жаңа үйлер не аудандар іздеп 
жүрген адамдар таныс. Орын маркетингі – бұл нақтылы орынға қатысты 
сипаттамаларды, өзгерістерді қолдау мақсаттарында әрекеттер жүргізу. Орын 
маркетингісінің 4 түрі бар: үй маркетингі, шаруашылық құрылыстары 
зонасының маркетингі, жер жеке меншілігін инвестициялау маркетингі, 
демалыс орыны маркетингі. Үй маркетингі құрамына үй салу не бір жанұяға 
арналған үйлерді, пәтерлерді және басқа үй бірліктерін сату не жалдау 
жатады. Бұл әрекет дағдылы түрде рубрикалы жарнама, құлақтандыру және 
жылжымайтын мүліктерді сатушы агенттер көмегімен орындалады. 
Шаруашылық құрылыстары зонасының маркетингісінің құрамына  зауыт, 
дүкен, кеңсе, қойма, т.б. учаскелерді шаруашылыққа игеру, сату не жалға 
беру кіреді. Ірі құрылысшылар фирмалардың жер учаскелеріне деген 
тұтыныстарын зерттеп, өндіріс зоналарын, сауда орталықтарын, жаңа 
әкімшілік ғимараттарды тұрғызу сияқты жылжымайтын мүлік 
проблемаларын кешенді шешуді ұсынады. Жер жеке меншілігін 
инвестициялау маркетингісі құрамына жер учаскелерін капитал орналастыру 
объектілері ретінде құру және сату кіреді. Мұндай учаскелерді сатып 
алушыларға корпорациялар, дәрігерлер, майда салымшылар, демек, жер 
қажетті түрде қымбаттанғанда қайтара сату үшін сатып алатын саудагерлер 
жатады.  


Идеялар маркетингі – бұл нарықта идеялар ұсыну жұмыстары. Егер 
әңгіме қоғамдық сипаттамалы идеялар туралы болса, мұндай маркетингті 
қоғамдық деп атайды және ол мақсатты топтың қоғамдық идеяны, 
қозғалысты, тәжірибені қолдануына қол жеткізу мақсатында бағдарламаны 
дайындау, жүзеге асыру және бақылау болып саналады.  


 
Тексеру сұрақтары: 


 
1. Жаңа тауарға баға белгiлеудiң  „қаймағын алу” стратегиясын түсiндiр?  
2. Нарыққа тауарды баянды енгiзу стратегиясында ненi ескертуi тиiс? 
3. Әр түрлi тауардың бiр-бiрiмен байланысына қарай баға қалай 


белгiленедi? 
4. Географиялық принцип бойынша баға қалай белгiнедi? 
5. Тұтынушыларға баға арқылы қандай жеңiлдiктер берiледi? 
6. Тауар өтiмiн ынталандыру үшiн баға қалай қойылады? 


 
 
 
 







    


 
 
 
 
 
 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Білім деңгейін тексеруге арналған  
ТЕСТ  


 
1. Маркетингтiң толық зерттеу мәселерi. 
А) Тұтынушылардың мұқтаждықтары мен қажеттіліктерін қанағаттандыру үшiн нарықты 


жан жақты зерттейдi. 
B) Нарықтың пайда болуын және дамуын зерттейдi. 
C) Тауар өндiру процесiн зерттейдi. 
D) Кәсiпорындарының өнiмдерiнiң жоспарлауын зерттейдi. 
E) Нарықтың экономиканың тарихын зерттейдi. 


. 
2. Маркетингтiң мақсаттарын ата. 
А) Тұтынушыларды жұмыспен қамтамасыз ету. Нарықта тауар бағасын 


тұрақтандыру. 
B) Тұтынушының сұранысын ең аз шамаларда қанағаттандыру. Нарық үлесiн 


анықтау. Пайданы тұрақтандыру. 
C) Тұтынушының сұранысын ең көп шамада қанағаттандыру, Нарық үлесін ұлғайту,  


Пайданы өсіру. 
D) Тұтынушылардың тұрмыстық проблемаларын шешу. Тауардың өзiндiк құнын 


анықтау. 
E) Нарық үлесiн азайту. Пайданы тұрақтандыру. Тұтынушыларды жұмыспен 


қамтамассыздандыру. 
. 







    


3. Маркетинг кешенi дегенiмiз не ? 
А) Маркетинг кешенi дегенiмiз – нарықтағы тұтынушылардың жиыны. 
B) Маркетинг кешенi дегенiмiз – нарықта тауардың көлемi мен сапасы. 
C) Маркетинг кешенi дегенiмiз – тауарды сатудан түсетiн пайда. 
D) Маркетинг кешенi дегенiмiз - нарықтағы тұтынушыларға әсер ететiн маркетинг 


құралдарының жиынтығы.  
E) Маркетинг кешенi дегенiмiз – нарықта тауардың өндiруге кететiн шығын. 


. 
4. Маркетинг құралдарының факторлар тобы қанша және қандай?  
А) 4 - тауар; баға; сату орны; жылжыту және коммуникация. 
B) 2 - сату орны; жоспарлау. 
C) 3 - тауар; баға; сату орны; және өзiндiк құн. 
D) 5 - тауар; баға; сату орны; жылжыту, коммуникация, өзiндiк құн. 
E) 6 – жоспарлау; тауар; баға; сату орны; жылжыту және коммуникация. 


. 
5. Өнеркәсiп маркетингi дегенiмiз не? 
А) Өнеркәсiп маркетингi дегенiмiз - өнiм ретiнде қызметтермен шұғылданатын маркетинг 


түрi. 
B) Өнеркәсiп маркетингi дегенiмiз - өндiрiс үдерiсiнде тұтынылатын тауарлармен, 


қызметтермен, оларды тұтынатын және сауда-саттықпен айналысатын фирмалар 
шұғылданатын маркетинг түрi.  


C) Өнеркәсiп маркетингi дегенiмiз - кәсiпорындардың сыртқы экономикалық әрекеттерiнде 
қолданылатын маркетинг түрi.  


D) Өнеркәсiп маркетингi дегенiмiз - бұл маркетингтiң жаңа бағыты. Оның негiзгi 
сипаттамасы тезхнология және өндiрiстi ұйымдастыру болып табылады.  


E) Өнеркәсiп маркетингi дегенiмiз - жалпы капитал нарығында және оның жеке 
салаларында, соның iшiнде банк саласында, несие саласында, құнды қағаздар нарығында 
болып жатқан үрдiстердi зерттеудi және есепке алуды болжайтын банктi басқару жүйесiн 
сипаттайды.  


. 
6.  Маркетингтiң өндiрiстiк тұжырымдамаларының мақсаттары. 
А) Тауарды жетілдіру және оның сапасын арттыру. 
B) Өндірілген тауарды сату, өткізу бойынша жоспарды орындау. 
C) Өнімді өндірудің жоғары тиімділігіне жету, бағаларды төмендету. 
D) Фирманың пайда табуы; сатып алушылардың қажеттіліктерін қанағаттандыру; қоғам 


мүддесін ескеру. 
E) Сатып алушылар мен бизнес серіктер арасындағы ұзақ мерзімді өзара қатынастарды 


орнықтыру мен қолдау. 
 


7. Маркетингттiң даму концепцияларын ата. 
А) Өндiрiс, баға, жоспар. 
B) Тауар, тұтыну, өзiндiк құн, баға. 
C) Әләуметтiк-этикалық, саяси, пайда. 
D) Тұтыну, жылжыту, сату, құру. 
E) Өндiрiс, тауар, өткiзу, тұтыну, әлеуметтiк-этикалық. 


 
8. Макроортаның факторларын ата. 
А) Табиғи, демокрафиялық, нарықтық, бағалық, саяси, жоспарлық. 
B) Экономикалық, саяси, бағалық, жоспарлық, тауарлық.  
C) Мәдени, құқық, саяси, тауарлық, нарықтық, ғылымдық.  
D) Экономикалық, табиғи, демографиялық, мәдени, ғылыми-техникалық, саяси-


құқықтық. 
E) Техникалық, бағалық, сапалық, нарықтық, тауарлық. 


 







    


9. Ақпарат және оның түрлерi. 
А) Маркетинг зерттеулерi барысында жиналған мәлiметтердiң жиынтығы, оның түрлерi: 


тұрақты; айнымалы; ауық-ауық; ауықтамалық; кепiлдемелiк; нормативтiк, т.б. 
B) Маркетинг зерттеу барысында алынған жоспар, оның түрлерi: уақытша; тұрақты; 


айнымалы; тактикалық; стратегиялық т.б. 
C) Маркетинг зерттеулерi барысында алынған есептер, оның түрлерi: айлық; жылдық; 


квварталдық; жарты жылдық, т.б. 
D) Маркетинг ұйымдастыру барысында құрылған жоспар, оның түрлерi: уақытша; тұрақты; 


айнымалы; тактикалық; стратегиялық т.б. 
E) Маркетинг жүргiзу барысында алынған нәтижелер, оның түрлерi: айлық; жылдық; 


тұрақты; айнымалы; нормативтiк; тактикалық; стратегиялық т.б. 
 


10. Маркетинг зерттеу процесiнiң сатылары. 
А) Бiрiншi реттi ақпаратты анықтау; екiншi реттi ақпаратты анықтау; қорытындылау; 


жоспарлау. 
B) Зерттеу мәселесiн анықтау; екiншi реттi ақпаратты анықтап, талдау; бастапқы 


ақпаратты жинау; жиналған мәлiметтердi талдау; зерттеу қорытындысын жасау. 
C) Жиналған ақпаратты талдау; жоспарлау; шешiмдi таңдау; қорытынды жасау; 


басқару. 
D) Екiншi реттi ақпаратты анықтау; жиналған мәлiметтердi сақтау; жоспар құру; 


зерттеу жүргiзу; ақпараттарды жеткiзу. 
E) Қорытындылау; ақпарат жинау; жоспарлау; модель құру; қорытындылау; 


ақпаратты жеткiзу.  
 
 
 
 


11. Сегменттеудiң қанша және қандай түрлерi бар? 
А) 3 – макросегменттеу, микросегменттеу, медиосегменттеу. 
B) 2- жоспарлық сегменттеу, құрылымдық сегтенттеу. 
C) 2 – макросегменттеу, микросегменттеу. 
D) 3- медиосегменттеу, тактикалық сегменттеу, страдегиялық сегменттеу. 
E) 2- тактикалық сегменттеу, страдегиялық сегменттеу. 


 
12. Нарықты сегменттерiнiң негiзгi критерийелерi. 
А) Сегмент әлуетi, мәндiлiгi, сегментке ену мүмкiндiгi, өлшенетiндiгi, негiзгi 


бәсекелестер нарығымен сайысышулығы, пайдалығы, тиiмдiлiгi, 
бақыланатындығы.  


B) Мәндiлiгi, өтiлiмдiлiгi, бағасы, пайдасыздығы, тиiмсiздiгi, өлшенбейтiндiгi. 
C) Сегмент әлуетi, құндылығы, сапасы, қорынтындысы, тиiмдiлiгi, пайызы, 


жинақтығы. 
D) Көлемi, үнемдiлiгi, өтiмдiлiгi, бағасы, құндылығы, сапасы тұрақсыздығы, 


өтiмдiлiгi , бақыланатындығы, басқаратындығы, бағасы. 
E) Бағаланатындығы,  қорынтындысы, тиiмдiлiгi, пайызы, жинақтығы, 


бақыланатындығы, өтiмдiлiгi, сегментке ену мүмкiндiгi. 
 


13. Тауардың салалық түрiне қарай қандай нарықтың түрлерi болады? 
А) Iшкi нарық; ұлттық нарық; аймақтық нарық; дүниежүзiлiк нарық 
B) Кiрiсi төмендеу елдерi нарығы; кiрiсi өте төмен немесе өте жоғары 


дәрежедегiелдер нарығы; отбасы мүшелерiнiң басым көпшiлiгiнiң орташа табысы 
қамтамасыз етiлген немесе қамтамасыз етiлмеген елдер нарығы 


C) Белгiлi бiр тауармен өзiн-өзi қамтамасыз етушi елдердiк нарығы; шетке шикiзат 
шығарушы мемлекеттер нарығы; өндiрiсi дамуға бет алған елдердiк нарығы; 







    


өндiрiсi дамыған елдердiң нарығы. 
D) Ұзақ мерзiм тұтынатын тауарлар нарығы; қысқа мерзiм тұтынатын тауарлар 


нарығы; бiр ақ рет тұтынатын тауарлар нарығы. 
E) Машиналар мен өндiрiс құрал жабдықтар нарығы; минералдық тыңайтқыштар мен 


отын нарығы ауыл шаруашылығы шикiзаттары; азық-түлiк және орман 
щаруашылығы тауарлары нарығы. 


 
14. Түпкi тұтынушылар дегенiмiз кім дер? 
А) Түпкi тұтынушылар - тауарды өндiру процесiнде қолдану немесе басқаларға сату үшiн 


сатып алушылар. 
B) Түпкi тұтынушылар - тауарды өзiне тұтыну үшiн алатын тұтынушылар; 
C) Түпкi тұтынушылар – тауарды қоймаға өткiзушiлер. 
D) Түпкi тұтынушылар – тауарды сатушылар. 
E) Түпкi тұтынушылар - тауарды өндiзушiлер. 


 
 


15. Тұтынушының мiнез-құлқының қарапайым моделiн келтiр. 
А)   Маркетингтiң түрткi                               Сатып алушы                           Тұтынушының 


болатын факторлары мен                            санасының                                қайтаратын 
   басқа да әсер еткiштер                           „қара жәшiгi”                               жауабы 
 


B)   Маркетингтiң түрткi                                Тұтынушы                                Сатып алушы 
болатын факторлары мен                            санасының                                қайтаратын 
   басқа да әсер еткiштер                           „қара жәшiгi”                               жауабы 
 
 


C)    Маркетингтiң түрткi                               Сатып алушы                           Тұтынушының 
болатын факторлары мен                            санасының                                қайтаратын 
   басқа да әсер еткiштер                           „қара жәшiгi”                               жауабы 


D)  Сатып алушының                                Маркетингтiк                              Тұтынушының 
     мүмкiншiлiгi                                      зерттеудiң                                   тауарды қолдану 
                                                               «қара жәшiгi»                                   жоспары 


E) Сатып алушының                                Маркетингтiк                              Тұтынушының 
     мүмкiншiлiгi                                      зерттеудiң                                   тауарды қолдану 
                                                               «қара жәшiгi»                                   жоспары 


 
16. Тауарды сатып алу туралы шешiм қабылдау процесiне кiрмейтiн сатына тап.  
А) Қажеттi және оны қанағат-тандыру мәселесiн сезiп, ұғыну 
B) Тауарды өткiзу мәселесiн шешу. 
C) Қажет мәселесiн шешу үшiн ақпарат iздеу 
D) Қажеттi орындау нұсқаларын бағалау 
E) Сатып алу туралы шешiмге бел байлау 


 
17. ТӨЦ-тiң құрылымы қандай  кезеңмен сипатталады? 
А) Бәсеке, сұраныс,пайда, баға саясаты. 
B) Жарнама, өсу, баға саясаты, сұраныс, пайда. 
C) Өсу, тұрақтану, қысқару. 
D) Енгiзу, өсу, кемелдену, құлдырау,  
E) Баға өсуi, жарнама, бәсеке, сұраныс. 


 
18. ТӨЦ-тiң түрлерi. 
А) Дәстүрлi қисық, классикалық қисық, әуестiк қисық, жалғасымды қисық, 


маусымдық қисық, жаңғырту қисық, сәтсiздiк қисық. 
B) Тұрақты қисық, маусымдық қисық, классикалық қисық, әуестiк қисық, дәстүрлi 







    


қисық. 
C) Жалғасымды қисық, маусымдық қисық, жаңғырту қисық, сәтсiздiк қисық, 


маусымдық қисық, классикалық қисық. 
D) Классикалық қисық, әуестiк қисық, дәстүрлi қисық, жаңғырту қисық, сәтсiздiк 


қисық, маусымдық қисық, классикалық қисық. 
E) Кемелдену қисығы, құлдырау қисығы, жаңғырту қисығы,тұрақты қисық, сәтсiздiк 


қисық. 
 


19. Тауардың оралуының дұрыс емес қызметiн көрсет. 
А) Тауардың бұзылуы мен бүлiнуiнен сақтайды. 
B) Тауарларды көлiкпен тасымалдауды, тиеудi және түсiрудi жеңiлдету үшiн ұтымды 


бөлшектейдi. 
C) Тауарды сату үшiн салмағы мен көлемiн оңтайландыруды қамтамасыз етеді. 
D) Жарнама жасау үшiн қолданылады, қоймаға тауарды жинап қоюды жеңiлдетедi. 
E) Тауардың сапасын төмендетедi. 


 
20. Тауар ассортиментi қандай  көрсеткiштермен сипатталады? 
А) Ассортимент тереңдiгi, ассортимент енi, ассортимент салыстырмалығы. 
B) Ассортимент саны, ассортимент сапасы, ассортимент құндылығы. 
C) Ассортимент бағасы, ассортимент нарығы, ассортимент тұрақтылығы. 
D) Ассортимент көзi, ассортимент көлемi, ассортимент ұзындығы. 
E) Ассортимент түрлерi, ассортимент мағынасы, ассортимент ауданы. 


 
 


21. Жаңа тауарды жоспарлау қандай сатылардан тұрады? 
А) Экономикалық талдау, өнiмдi сату, байқау маркетингiсi, өнеркәсiп маркетингiсi, 


нарыққа сақтау, қоймаға сақтау. 
B) Идея жасау, өнiмдi бағалау, тұжырымдаманы тексеру, экономикалық талдау, 


өнiмдi шығару, байқау маркетингiсi, коммерцияға енгiзу. 
C) Тұжырымдаманы тексеру, экономикалық талдау, өнiмдi сату, тауарды орау, 


тауарды белгiлеу, коммерция маркетингiсi. 
D) Тауарды тексеру, тауарды өлшеу, өнiмдi тасымалдау, өнiмдi өткiзу, экономикалық 


талдау, тауарды жоспарлау. 
E) Тауарды тұрақтандыру, тауарды өлшеу, сапасын бақылау, өнiмдi жылжыту, 


тауарды белгiлеу, қоймаға жеткiзу. 
 


22. Тауар таңбасы дегенiмiз не? 
А) Тауар таңбасы дегенiмiз атаулы тауардың таңбасының бөлiмi. 
B) Тауар таңбасы дегенiмiз суреттеп белгiленген тауар таңбасының бөлiмiн айтады.  
C) Тауар таңбасы дегенiмiз заңға сүйенген, қорғаумен қамтамасыз етiлген тауар таңбасының 


бiр бөлiмi.  
D) Тауар таңбасы дегенiмiз басқа тауарлардан оны айыру үшiн, қабылданған тәртiпке сәйкес 


тiркелген тауарға берiлген белгi. 
E) Тауар таңбасы дегенiмiз тауардың көлемiн анықтайтын көрсеткiш. 


 
23. Тауар белгiсi дегенiмiз не? 
А) Тауар белгiсi дегенiмiз тауардың сапасын анықтайтын көрсеткiш. 
B) Тауар белгiсi дегенiмiз заңға сүйенген, қорғаумен қамтамасыз етiлген тауар таңбасының 


бiр бөлiмi. 
C) Тауар белгiсi дегенiмiз атаулы тауардың таңбасының бөлiмi. 
D) Тауар белгiсi дегенiмiз суреттеп белгiленген тауар таңбасының бөлiмiн айтады.  
E) Тауар белгiсi дегенiмiз басқа тауарлардан оны айыру үшiн, қабылданған тәртiпке сәйкес 


тiркелген тауарға берiлген белгi. 







    


 
24. Тауардың бәсекеге қабiлеттiлiгi дегенiмiз не? 
А) Тауардың бәсекеге қабiлеттiлiгi дегенiмiз тауардың нарықтағы табысын анықтайтын 


тұтыну және құнды сипаттамаларының  жиынтығы 
B) Тауардың бәсекеге қабiлеттiлiгi дегенiмiз қоймадағы тұрған уақыты. 
C) Тауардың бәсекеге қабiлеттiлiгi дегенiмiз тауардың сату мерзiмi. 
D) Тауардың бәсекеге қабiлеттiлiгi дегенiмiз тауардың сапасының төмендеуi. 
E) Тауардың бәсекеге қабiлеттiлiгi дегенiмiз тауардың өмiр сүру циклi. 


 
25. Бәсекелiк нарықта сервистiң қанша және қандай түрлерi болады? 
А) 3 – тауар өндiру кезiнде, сатқанға дейiн, сату кезiнде. 
B) 2 – тауарды жылжыту кезiнде, тауарды сатқаннан кейiн. 
C) 3 – сатқаннан кейiн, тауарды жылжыту кезiнде, тауарды сақтау кезiнде. 
D) 2 – тауарды өндiргеннен кейiн, тауарды өндiргенге дейiн. 
E) 2 - сатқанға дейiн, сатқаннан кейiн. 


 
 


26. Бағаның атқаратын қызметтерi. 
А) Сұраныс, тауарды тасымалдау, тауарды жылжыту, тауарды қоймада сақтау, 


тауарды бақылау. 
B) Жоспарлау, өткiзу, сату, бағалау, тауарды қоймада сақтау. 
C) Есеп жүргiзу, ынталандыру, бөлу, сұраныс, өндiрiстi ұтымды орналастыру. 


 
D) Өндiрiстi ұтымды орналастыру, тауарды жылжыту, тауарды өткiзу, тауарды 


жеткiзу. 
E) Өнiмдi жоспарлау, өнiм сапасын бақылау, тауарды жеткiзу, тауардың көлемiн 


азайту. 
 


27. Тауарлық тұжырымдаманың мақсаттары. 
А) Өнімді өндірудің жоғары тиімділігіне жету, бағаларды төмендету. 
B) Есеп жүргiзу қызметi белгiлi қажеттiлiктi тауардың қанағатандыруы қоғамға қанша 


шығынды керек ететiнiн көрсетедi. 
C) Өндірілген тауарды сату, өткізу бойынша жоспарды орындау. 
D) Фирманың пайда табуы; сатып алушылардың қажеттіліктерін қанағаттандыру; қоғам 


мүддесін ескеру. 
E) Сатып алушылар мен бизнес серіктер арасындағы ұзақ мерзімді өзара қатынастарды 


орнықтыру мен қолдау. 
 


28. Өткiзушiлiк немесе саудалық тұжырымдасының мақсаттары. 
А) Есеп жүргiзу қызметi белгiлi қажеттiлiктi тауардың қанағатандыруы қоғамға қанша 


шығынды керек ететiнiн көрсетедi. 
B) Өнімді өндірудің жоғары тиімділігіне жету, бағаларды төмендету. 
C) Сатып алушылар мен бизнес серіктер арасындағы ұзақ мерзімді өзара қатынастарды 


орнықтыру мен қолдау. 
D) Өндірілген тауарды сату, өткізу бойынша жоспарды орындау. 
E) Фирманың пайда табуы; сатып алушылардың қажеттіліктерін қанағаттандыру; қоғам 


мүддесін ескеру. 
 


29. Медиаортаның қандай түрлерi кездеседi? 
А) Саяси қоғамдар, өндiрушiлер, сатушылар. 
B) Қойма қызметкерлерi, күзетшiлер, сатушылар. 
C) Тұтынушылар, ақпарат сақтау құралдар, ақпарат өндеу құралдар. 
D) Сатушылар, тұтынушылар, қойма қызметкерлер. 







    


E) Қаржы қоғамдары, ақпарат тарату құралдары, фирма қызметкерлерi. 
 


30. Рынок коньюнктурасы дегенiмiз не? 
А) Рынок коньюнктурасы дегенiмiз белгiлi уақыт аралығында тұтынушыға өткiзiлген тауар 


көлемi. 
B) Рынок коньюнктурасы дегенiмiз сатылған тауарының көлемi сол тауардың рыноктағы 


жалпы әлеуеттiк сыйымдылығына қатынасы. 
C) Рынок коньюнктурасы дегенiмiз өндiрiлген тауардың қоймада сақтау уақыты. 
D) Рынок коньюнктурасы дегенiмiз сұраныс пен ұсыныстың өзара қатынасы, рыноктағы баға 


деңгейi, бағаның серпiнi, белгiлi уақыт iшiндегi рыноктағы жалпы экономикалық жағдай. 
E) Рынок коньюнктурасы дегенiмiз сатылған тауардың көлемi. 


 
 


31. Рынок сыйымдылығы дегенiмiз не? 
А) Рынок сыйымдылығы дегенiмiз өндiрiлген тауардың қоймада сақтау уақыты. 
B) Рынок сыйымдылығы дегенiмiз белгiлi уақыт аралығында тұтынушыға өткiзiлген тауар 


көлемi. 
C) Рынок сыйымдылығы дегенiмiз белгiлi уақыт аралығында тұтынушыға өткiзiлген тауар 


көлемi. 
D) Рынок сыйымдылығы дегенiмiз сұраныс пен ұсыныс көлемi. 
E) Рынок сыйымдылығы дегенiмiз сұраныс пен ұсыныстың өзара қатынасы, рыноктағы баға 


деңгейi, бағаның серпiнi, белгiлi уақыт iшiндегi рыноктағы жалпы экономикалық жағдай. 
 


32. Тауарды таңдау кезiнде сатып алушыларға қандай факторлар әсер етедi? 
А) Тауарды таңдау кезiнде сатып алушыларға мынадай факторлар әсер етедi: саяси; баға; 


демографиялық; 
B) Тауарды таңдау кезiнде сатып алушыларға мынадай факторлар әсер етедi; жеке тұлға 


қасиеттерi; саяси; баға: 
C) Тауарды таңдау кезiнде сатып алушыларға мынадай факторлар әсер етедi: мәдени; 


әлеуметтiк; жеке тұлға қасиеттерi; психологиялық. 
D) Тауарды таңдау кезiнде сатып алушыларға мынадай факторлар әсер етедi: 


психологиялық; жеке тұлға қасиеттерi; демографиялық; баға;  
E) Тауарды таңдау кезiнде сатып алушыларға мынадай факторлар әсер етедi: баға; 


демографиялық; жеке тұлға; 
 


33. Кәсiпорын нарықтарын зерттеу кезiнде нарықтың қандай белгiлерi болады? 
А) Кәсiпорын нарықтарын зерттеу кезiнде нарықтың келесi белгiлерi болады: өндiрушiлер 


нарығы; тұтынушылар  нарығы; жеке тұлғалар нарығы. 
B) Кәсiпорын нарықтарын зерттеу кезiнде нарықтың келесi белгiлерi болады: өнеркәсiп 


тауарлары нарығы; арадағы сатушылар нарығы; мемлекеттiк мекемелер нарығы. 
C) Кәсiпорын нарықтарын зерттеу кезiнде нарықтың келесi белгiлерi болады:  тұтынушылар 


нарығы; жеке тұлғалар нарығы; жеткiзушiлер нарығы. 
D) Кәсiпорын нарықтарын зерттеу кезiнде нарықтың келесi белгiлерi болады: 


жоспарлаушылар нарығы; өндеушiлер нарығы; тұтынушылар нарығы. 
E) Кәсiпорын нарықтарын зерттеу кезiнде нарықтың келесi белгiлерi болады: өндiрушiлер; 


жеке тұлғалар нарығы; өндеушiлер нарығы. 
 


34. ТӨЦ  тұжырымдамасын американдық ғалым Теодор Левитт қай жылы әзірлеген? 
А) 1965 жылы. 
B) 1964 жылы. 
C) 1978 жылы. 
D) 1968 жылы. 
E) 1962 жылы. 


 
35. Баға бақылауының жағдайына байланысты бәсеке ортасы қандай түрлерге бөлiнедi?  







    


А) Баға бақылауының жағдайына байланысты бәсеке ортасы келесi түрлерге бөлiнедi: нарық;  
фирма; мемлекет. 


B) Баға бақылауының жағдайына байланысты бәсеке ортасы келесi түрлерге бөлiнедi: жеке 
тұлға; тұтынушы; сатушы. 


C) Баға бақылауының жағдайына байланысты бәсеке ортасы келесi түрлерге бөлiнедi: қойма 
қызметкерлерi; өндiрушiлер. 


D) Баға бақылауының жағдайына байланысты бәсеке ортасы келесi түрлерге бөлiнедi: 
сатушылар; саяси, демографиялық. 


E) Баға бақылауының жағдайына байланысты бәсеке ортасы келесi түрлерге бөлiнедi: 
психологиялық; тұтынушылар; сатушылар. 


 
36. Фирма шығындары қанша және қандай түрлерi болады? 
А) Фирма шығындары 3 түрi болады – тактикалық, страдегиялық және тұрақты. 
B) Фирма шығындары 2 түрi болады – жоспарлық және қозғалмалы. 
C) Фирма шығындары 3 түрi болады – тұрақсыз және тактикалық. 
D) Фирма шығындары 2 түрi болады - тұрақты және айнымалы. 
E) Фирма шығындары 2 түрi болады – тактикалық және страдегиялық. 


 
37. Маркетинг тәжiрибесiнде қандай әдiс баламалы баға құру әдiстерiне жатпайды. 
А) "Орта шығындарға пайданы қосу" әдiсi. 
B) Нысаналы табысқа жетуге бағытталған әдiс. 
C) Тауардың "құндылығын сезiну" негiзiнде бағаны есептеу әдiсi. 
D) Кәдiмгi баға әдiсi.  
E) "Орта шығындардан пайданы азайту" әдiсi. 


 
38. Фирма нарыққа жаңа тауарды ұсынған кезде қандай стратегияларды қолдануы мүмкiн? 
А) Фирма нарыққа жаңа тауарды ұсынған кезде  келесi стратегияды қолдануы мүмкiн: 


тактикалы және жоспарлау страдегиясы. 
B) Фирма нарыққа жаңа тауарды ұсынған кезде  келесi стратегияды қолдануы мүмкiн: 


мұқтаждау және жылжыту страдегиясы. 
C) Фирма нарыққа жаңа тауарды ұсынған кезде  келесi стратегияды қолдануы мүмкiн: 


жоспарлау, есептеу және „жинақтау” страдегиысы. 
D) Фирма нарыққа жаңа тауарды ұсынған кезде  келесi стратегияды қолдануы мүмкiн: 


„пысықтау”, анықтау және жоспарлау страдегиясы. 
E) Фирма нарыққа жаңа тауарды ұсынған кезде  келесi стратегияды қолдануы мүмкiн: 


"қаймағын алу" және тауарды баянды енгiзу стратегиясы.. 
 


39. Нарық үрлесін жаулап алу  мақсатымен төмен бағаны қай страдегия бойынша 
тағайындайды? 
А) Нарықтық  лидерге  қарап баға белгілеу  стратегиясы. 
B) Бәсекелеске  қарағанда жоғары баға белгілеу. 
C) «Имидж»  стратегиясы.   
D) Нарыққа ену стратегиясы. 
E) Кешенді  баға  белгілеу  стратегиясы. 


 
40. Бағаның қандай түрлерi болады? 
А) Тұрақты баға, жылжымалы баға, жоғары баға. 
B) Биржалық баға, әлемдiк баға, анықтама бағалар, нақты мәмiлелер бағасы. 
C) Сәтсiздiк баға, жылжымалы баға, көтерме баға. 
D) Жеке баға, жоспарлы баға, төменгi баға, тұрақты баға. 
E) Биржалық баға, жеке баға, жылжымалы баға, жоспарлау баға. 


 
41. Тауар номенклатурасы бойынша  жатпайтын баға белгiлеу түрлерi. 
А) Тауар ассортиментiнiң шеңберiнде бағаны орнату.   







    


B) Қосымша тауарларға баға белгiлеу. 
C) Мiндеттi түрде қолданылатын жабдықтарға баға белгiлеу. 
D) Тауардың шыққан орнына байланысты ФОБ бағасын белгiлеу. 
E) Өндiрiстiң жанама өнiмдерiне баға белгiлеу. 


 
42. Географиялық принцип бойынша баға белгiледiң қайсысы  дұрыс емес? 
А) Тұғыр орнына байланысты баға белгiлеу. 
B) Көлiк шығындарымен қоса баға белгiлеу. 
C) Аймақтық баға белгiлеу.  
D) Мемлекеттiк баға белгiлеу. 
E) Көлiк шығындарын өз мойнына алып баға белгiлеу. 


 
43. Бағаға жеңiлдiктердiң қандай түрi болмайды? 
А) Қолма-қол ақша төлегенi үшiн жеңiлдiк баға белгiлеу. 
B) Сатып алған тауар көлемiне қарай жеңiлдiк баға белгiлеу. 
C) Тұрақты жеңiлдiктер. 
D) Атқарымдық жеңiлдiктер. 
E) Мерзiмдiк жеңiлдiктер. 


 
 


44. Өткiзу арналары дегенiмiз не? 
А) Өткiзу арналары дегенiмiз – өндiрушiден тұтынушыға дейiн тауарды жылжыту 


процесiнде қатысатын фирмалар мен жеке тұлғалар жиынтығы. 
B) Өткiзу арналары дегенiмiз – тауар өндiрушiлердiң жиынтығы. 
C) Өткiзу арналары дегенiмiз – тұтынушылар мен өндiрушiлер жиынтығы. 
D) Өткiзу арналары дегенiмiз – жеке тұлғалар мен мемлекет арасындағы заңды шарттар 


жиынтығы. 
E) Өткiзу арналары дегенiмiз – шикiзатты өндiрушiлерге жеткiзу тәсiлдерiнiң жиынтығы. 


 
45. Көтерме сауданың қандай түрлерi болады. 
А) Тұтынушылар көтерме саудасы, бейкоммерциялық көтерме сауда, жоспарлау 


көтерме саудасы. 
B) Өндiрушiлер көтерме саудасы, коммерциялық көтерме сауда, агенттер мен брокерлер 


арқылы көтерме сауда.. 
C) Бейкоммерциялық көтерме сауда, тактикалық көтерме сауда, страдегиялық 


көтерме сауда. 
D) Жоспарлау көтерме сауда, тактикалық көтермае сауда, жоспарлау көтерме сауда, 


бейкоммерциялық сауда. 
E) Страдегиялық көтерме сауда, тактикалық көтерме сауда, коммерциялық сауда, 


бейкоммерциялық сауда. 
 


46. Сауда автоматтары арқылы қандай сауда iске асады? 
А) Көтерме сауда. 
B) Тiкелей тауар саудасы. 
C) Құрама сауда. 
D) Жоспарлық сауда. 
E) Дүкенсiз бөлшек сауда. 


 
47. Жалпы алғанда маркетингте қандай өткiзу стратегиялары қолданылады? 
А) Қарқынсыз өткiзу стратегиясы, жоспарлау стратегиясы, тұрақты өткiзу 


стратегиясы.  
B) Қарқынды өткiзу стратегиясы,  iрiктеу стратегиясы; эксклюзивтi өткiзу стратегиясы. 
C) «Имидж» стратегиясы, «қаймағын алу»  стратегиясы, жоспары өткiзу стратегиясы.  







    


D) «Қаймағын алу» стратегиясы, тұрақты өткiзу стратегиясы, бiрiктiру стратегиясы. 
E) Эсклюзитивтеу стратегиясы, мемлекеттiк өткiзу стратегиясы, жеке тұлғалар 


стратегиясы. 
 


48. Жарнаманы жеткiзу әдiстерiне байланысты түрлерi. 
А) Оңтайлы жарнама, эмоционалды жарнама 
B) Таңдамалы жарнама, эжалпылама жарнама. 
C) Тауар жарнамасы, фирма жарнамасы. 
D) Қатаң жарнама, жайлы жарнама. 
E) Тiкелей жарнама, жанама жарнама. 


 
49. Коммуникация стратегиясына қарай жарнама түрлерi. 
А) Қатаң жарнама, жайлы жарнама. 
B) Тiкелей жарнама, жанама жарнама. 
C) Тауар жарнамасы, фирма жарнамасы. 
D) Оңтайлы жарнама, эмоционалды жарнама. 
E) Таңдамалы жарнама, эжалпылама жарнама. 


 
 


50. Тікелей жарнама қандай құралдар арқылы таралады? 
А) а) пошта хаттары, баспа материалдары, б) пошта арқылы видеокассеталар, ведиодисктер. 
B) а) анықтамалар, каталогтар; б) пресс-релиз, баспасөз хабарламасы; в) буклет; г) анықтама 
C) а) газеталар; б) журналдар. 
D) а) радио жарнама; б) тележарнама. 
E) а) үлкен габариттік плакат;б) газ жарығы құрылымдар; в) роллер; г) мультивизио 


плакаты; д) электронды панносы. 
 


51. Коммуникация дегенiмiз не? 
А) Коммуникация дегенiмiз  тауардың бағасын анықтау әдiстерi, өнiмдердi қоймада сақтау 


уақыты, қызметкерлердiң еңбек ақысын есептеу тәсiлдерi.  
B) Коммуникация дегенiмiз тауарлар, қызметтер туралы хабарландыру, оларға деген 


тұтынушының сенiмiн күшейту, олар туралы ескерту үшiн фирма қолданатын әдiс-
амалдары.. 


C) Коммуникация дегенiмiз тауарды өткiзу үшiн ұйымдастыратын iс-әрекеттерi, тауарды 
орау және белгiлеу тәсiлдерi, тауарды маркiлеу жолдары, тауарды өткiзу көздерi, 
фирманың жұмысшыларға еңбек ақы тағайындау амалдары. 


D) Коммуникация дегенiмiз тауардың өмiр сүру циклi, тауарды өткiзу жолдары, 
тұтынушылардың қажеттiлiктерiн анықтау әдiс-амслдары. 


E) Коммуникация дегенiмiз тауарду жоспарлауәдiстерi, тауарды қоймада сақтау жолдары, 
қызметтер туралы қабарландыру, тауарды есептеу тiсiлдерi. 


 
52. Коммуникацияда өзiне  тарту стратегиясын анықта. 
А) Өндіруші                   Көтерме сауда              Бөлшек сауда      Түпкі тұтынушы 


 
B) Тұтынушы             Бөлшек сауда              Өндiрушi      Көтерме сауда 


 
C) Бөлшек сауда               Өндiрушi              Тауар бағасы                Сауда ортасы 


 
D) Сатушы                    Сауда бағасы              Өндiрушi      Сауда ортасы 


 
E) Өндіруші                    Көтерме сауда              Бөлшек сауда      Түпкі тұтынушы 


 
 


53. Жылжыту арнасы дегенiмiз не? 







    


А) Тұтынушылар мен сатушылардың еңбек ақысының көлемi. 
B) Өнiмдердiң қоймада сақталу мерзiмiмен сатушыға жету уақыты. 
C) Тауарларды өндiруге кеткен шығындардың көлемi мен уақыты.  
D) Өндірушіден тұтынушыға дейін тауарды жылжыту процесіне қатысатын фирмалар мен 


жеке тұлғалар жиынтығы. 
E) Еңбек ақысының көлемi мен жұмысшылардың саны. 


 
54. Кәсіпорындардың өзіндік жылжыту органдарына жатпайды. 
А) Еншілес өткізу компаниялары. 
B) Саудалық өкілдіктер және бөлімшелер. 
C) Фирмалық дүкендер. 
D) Өнiмдердiң көлемi мен сапасы. 
E) Коммивояжерлер, дилерлер, сауда агенттері. 


 
55. Маркетинг жоспары дегенiмiз не? 
А) Маркетинг жоспары – белгілі  бір уақытта  маркетинг мақсатына жету  үшін әзірленген 


жүйелік  және біртұтас бағдарламалар жиынтығы нысандырылған құжат. 
 


B) Маркетинг жоспары – тауарлардың саны мен сапасын анықтау әдiстемелерi 
топтастырылған құжат. 


C) Маркетинг жоспары – өнiмдердiң қоймада сақталу уақытын есептеу методикасын 
сипаттайтын құжат. 


D) Маркетинг жоспары – тұтынушылардың еңбек ақыларын анықтау тәсiлдерi сипаталған 
құжат. 


E) Маркетинг жоспары – тауарды өндiруге қажеттi шикi заттар мен уақытты есептейтiн 
тәсiлдер топтастырылған құжат. 


 
56. Маркетингтiң жалпы жоспарлауы ненi анықтайды? 
А) Өнімнің  барлық түрлерін анықтайды. 
B) Маркетингтің әрбір бөлімдері бойынша жоспарын анықтайды. 
C) Маркетингтің  барлық  бөлімшелерінің  мақсаттарын  анықтайды. 
D) Тауарды өндiруге қажеттi шикiзат өнiмдерiн анықтайды. 
E) Тауарды өткiзу аймағын анықтайды. 


 
57. Маркетингтің ұзақ мерзімді жоспарлары  қандай уақыт аралықтарын қамтиды? 
А) 2 жылдан 5 жылға дейін. 
B) 1 жылдан 2 жылға дейін. 
C) 5 жылдан 20 жылға дейін. 
D) 20 жылдан 30 жылға дейін. 
E) 3 жылдан 5 жылға дейін. 


 
58. Маркетингтік бақылаудың  қандай типтерi  бар? 
А) Тактикалық бақылау; айлық жоспардың орындалуын бақылау; шығындарды 


бақылау.  
B) Тауардың өзiндiк құнын бақылау; еңбек ақыны бақылау; тауар өтiмiн бақылау. 
C) Тауардың сапасын бақылау; қызметшiлердiң жұмыс уақытын бақылау; еңбек 


ақысын бақылау. 
D) Тауар өтiмiн бақылау; тауар қалдығын бақылау; өнiмнiң сапасын бақылау. 
E) Жылдық жоспардың орындалуын бақылау; пайдалылықты бақылау; стратегиялық  


бақылау.  
 


59. Қызмет маркетингiсiнiң қандай сипаттамалары бар? 
А) Сезінбеушілік, қайнар көзден бөлiнбейтiндiгi, сапаның тұрақсыздығы. 
B) Сапаның тұрақтылығы, тауар көлемiнiң тұрақсыздығы, сезiнушiлiктiгi. 







    


C) Өнiмнiң көлемi, тауардың сапасы, бағаның тұрақсыздығы. 
D) Бағаның тұрақтылығы, тауардың сапасыздығы, тауардың құлдырауы. 
E) Тауардың сапасы, бағаның тұрақсыздығы, қойманың көлемi. 


 
60. Бейкоммерциялық маркетингтiң қандай түрi болмайды? 
А) Мекеме маркетингi. 
B) Уақыт маркетингi. 
C) Жеке адамдар маркетингi. 
D) Орын маркетингi. 
E) Идеялар маркетингi. 


 
 


 
 


 
 


ГЛОССАРИЙ 
                                               
 А  


Агенттер 
- Сатушының немесе сатып алушының 


мүддесiн қолдайтын, жұмыстары 
брокерлерге қарағанда тұрақты болатын 
делдалдар.  


Айырбас 
- Екi немесе одан да көп тараптардың 


қатысуын талап ететiн өндiрушiлер мен 
тұтынушылар арасындағы баламалы 
(эквиваленттi) түрде жүзеге асырылатын 
қоғамдық байланыс нысаны. 


Ассортименттік баға 
белгілеу стратегиясы 


- Көбінесе сұранысы бірқалыпты емес, 
бірін-бірі толықтыратын және 
ауыстыратын (субститут) тауарларға 
қолданылытын стратегия.  


 Ә  
Әлемдік бағалар -   Ірі экономикалық экспорт-


мпортоперациялары жүзеге асырылатын, 
әлемдік нарықта қолданылатын  бағалар. 


 
Әлеуметтік таптар 
 


- Қоғам шеңберінде сатылық тәртіппен 
орналасқан, табысы, байлығы, білімі, 
тұрғылықты мекенінің көлемі мен орны, 
меншігі, айналысатын ісі арқылы 
анықталатын салыстырмалы тұрақты 
адам топтары. 


 Б  
Бағалық бәсеке - Тауардың бағасын өзгерту арқылы 


бәсекелестік күрес жүргізу. 
Бағасыз бәсеке -  Тауар сапасын, оның ерекше 







    


қасиеттерін, қауіпсіздігін, сервисін, 
әсемділігі мен дизайнын және тағы басқа 
сипаттамаларын жақсарту арқылы 
жүргізетін бәсекелестік күрес. 


Бақылау - Таңдап алынған адамдар тобының 
әрекеттерін немесе болып жатқан 
жағдайларды бақылау жолымен 
бастапқы ақпаратты жинау әдісі. 


Барлау (іздеу) зерттеулері - Мәселелер мен болжамдарды дәлірек 
анықтау үшін ақпаратты алдын ала алу 
мақсатында жүргізілетін маркетингтік 
зерттеулер. 


Бартер - Бір тауарды екінші тауарға ақшасыз 
айырбастау. 


Бастапқы ақпарат - Нақты зерттелетін мәселені шешу үшін 
жаңа ғана жиналған ақпарат. 


Бәсекеге қабілеттілік - Тауардың нарық талабына, яғни оның 
сапалық, техникалық, эстетикалық 
сипаттамаларының және коммерциялық 
өткізу жағдайының тұтынушылар 
талабына сай келуін бейнелейтін 
экономикалық категория. 


“Бай-бек” 
- Экспортқа зауыт, жабдықтар мен 


технологиялар шығару, ал жарым-
жартылай төлем ретінде экспортталған 
зауытта сол жабдықтармен өндірілген 
өнімді өзіне алып қалу. 


Биржалық баға 
- Биржалық сауда объектісі болып 


табылатын тауар бағасы. 


Бөлшек сауда 
-  Түпкі тұтынушының жеке қолдануы 


үшін тауарды сату мен қызмет көрсету 
жөніндегі іс-әрекет. 


Бренд 
- Атауы, символы және сыртқы түрінің 


ықпалымен тұтынушы санасында 
бекінген, нарықта танымал сауда 
маркасы. 


ВCG матрицасы - Әрбір СББ-ң матрицадағы орны 
нарықтың өсу қарқыны және оған 
қатысты нарық үлесіне сәйкес 
анықталатын Бостон консалтинг тобы 
жасаған үлгі. 


 Д  







    


“Дельфи” әдісі 
- Болжамды дәлелді ету үшін бірнеше рет 


пікір сұрауға сүйенген сарапшылық әдіс. 


Демпинг 
- Компанияның өз өнімін өзіндік құнынан 


да төмен бағамен немесе ішкі нарықтағы 
бағадан төмен сатуы. 


Дифференциация 
стратегиясы 


- Бәсекелестер тауарларына қарағанда 
ерекше және өте жақсы сапасы бар 
тауарлар шығару. 


Дистрибьюторлар 
- Тауарды аз есебінен өз меншігіне сатып 


алып, оның бұзылуына, ескіруіне 
байланысты болатын тәуекелді өз 
мойнына жүктейтін тәуелсіз делдалдар. 


 Е  


Екінші ретті мәліметтер 
- Маркетингтік зерттеулердің 


мақсаттарынан бөлек, бұрын басқа 
мақсаттармен жиналған ақпарат. 


 Ж  
Жағдайлық (ситуациялық) 
талдау 


- Нарық ерекшелігі мен әлуеті, фирма 
бәсекелестері, өткен кездегі сатулары, 
мәселелері мен мүмкіндіктері, табысы, 
пайдасы, шығындары және т.б. 
зерттеліп, болжаулар жасалынатын 
маркетинг жоспарының бөлімі.  







    


Жарнама 
- Қаржыландыру көзі анық көрсетілген, 


БАҚ арқылы жүзеге асатын, жеке 
көрсетілмейтін, тауар мен қызметті 
жылжыту нысаны. 


Жарнама агенттіктері 
- Жарнама қызметін ұсынатын делдалдар. 


Жарнама құралдары 
- Жарнама таратушылардың жиынтығы: 


баспасөз, теледидар, радио, кино жатады 
және т.б. 


Жарнамалық хабар 
- Компанияның өз хабарламаларында не 


айтылатындығын  жоспарлауы. 


Жарнаманы қамту ауқымы 
- Берілген уақыт аралығында жарнама 


науқанымен таныстыратын мақсатты 
аудиториядағы адамдардың белгілі бір 
пайызы. 


Жарнама жеткізушілері 
- Жарнаманы тарататын  нақты құралдар: 


нақты журналдар, телешоу, 
радиобағдарламалар және т.б. 


Жанама өткізу арналары 
- Тауарлар мен қызметтердің өндірушіден 


тәуелсіз делдалға, одан кейін-
тұтынушыға жылжуына байланысты 
құрылатын арналар. 


Жаңа енгізулер 
- Фирмада бұрын өндірілмеген және 


сатылмаған өнім. 


Жаңа өнім 
- өнім модификациясы, жаңартпасы және 


жаңалық енгізу. 
   


Жедел маркетинг 
- Нақты нарықтық жағдайда фирманың 


тауар, баға, өткізу, коммуникация 
саясатын ұйымдастырып басқару. 


Жергілікті маркетинг 
- Белгілі бір территориядағы жергілікті 


тұтынушы топтарға байланысты 
маркетингтік шараларды өткізу. 


Жетілген диверсификация 
- Фирманың коммерциялық және 


технологиялық жоспарларымен 
байланыспайтын қызметтің жаңа 
түрлерін меңгеруі. 


Жеке сату 
- Тауарды сату мақсатында 


тұтынушылармен жеке-дара байланыс, 
олармен кездесіп әңгімелесу барысында 
тауарды қолдану туралы кеңес беріп, 
ұсыну. 


 И  
“General - Тартымдылығы мен тиімділігіне орай 







    


Electric”матрицасы өнімдер қоржынын бағалайтын 
стратегиялық жоспарлау. 


Интегралды маркетингтік 
жүйе (ИМС) 


- Компания мен оның тауарлары туралы 
тұтынушылардың сенімін қалыптастыру 
мақсатында жүргізілетін коммуникация 
арналарына (жарнама, өткізуді 
ынталандыру, дербес сату, PR) жұмысын 
жүйелі түрде үйлестіру. 


Икемді сұраныс - Тауар массасының салыстырмалы 
өзгерісінің бағалардың салыстырмалы 
өзгерісінен көп болуы. 


Икемсіз сұраныс 
- Баға өзгерген кезде сұраныстың іс 


жүзінде өзгеріссіз қалуы. 


Инновациялық тауар 
- Бұл нарықта бұрын болмаған, алғашқы 


түпнұсқадағы тауарлар. 
 К  


Казуалды зерттеулер 
- Себеп-салдар байланысына қатысты 


ғылыми болжамдарды тексеру үшін 
жүргізілетін маркетингтік зерттеулер. 


Квота 
- Жергілікті өндірушілердің мүддесін 


қорғау мақсатында елге сырттан 
әкелінетін тауарлардың белгілі бір 
түрлерін көлемдік шектеу. 


Қоғамдық немесе 
әлеуметтік-этикалық 
маркетингтұжырымдамасы 


- Фирма пайдасы, тұтынушылар 
қажеттілігі және қоғам мүдделерін 
қанағаттандыруды сәйкестендіріп 
пайдалануды талап ететін 
тұжырымдама. 







    


Купондар 
- Тауарларды сатып алған кезде берілетін 


жеңілдіктер мен шегерімдер 
сертификаттары. 


Коммивояжерлар 
- Ұзақ сақталмайтын, тез бұзылатын 


(ет,сүт,жеміс, жеңіл тағамдар) 
тауарларды сатып, жылдам жеткізумен 
айналысатын сатушылар. 


Көтерме сауда 
- Тауарларды үлкен көлемде 


өндірушілерден сатып алып, оларды 
делдалдарға, қайта өңдеушілерге 
(өнеркәсіп), бөлшектік саудагерлерге, 
корпаративтік клиенттерге қайта сату. 


Көтерме брокерлер 
- Тауарға құқығы жоқ, тауар қорын 


жинамайтын сатушы мен сатып 
алушыны кездестіретін делдалдар.  


Қарқынды өткізу 
- Өткізу нарығын кеңейту және оны 


қарқынды толтыру, жаппай 
өткізу,жоғары пайда табу мақсатымен 
арзан және жиі сатып алынатын 
өнімдерді (сүт өнімдері, конфеттер, нан, 
тағы басқалары) сатып өткізу.  


Қарама-қарсы сауда 
- Ақшаның орнына тауарды тауарға 


тікелей немесе тікелей емес түрде 
айырбастайтын халықаралық сауда.   


Қажеттілік - Тұтынушының сатып алу қабілетін 
сипаттайтын, сонымен бірге олардың 
тауарға талғамы мен талабын білдіретін 
ұғым. 


“Қаймақ қалқып 
алу”стратегиясы 


- Жаңа тауарларды жоғары бағамен сату. 


Қызмет көрсету - Тұтынушылар сатып алатын, бірақ 
меншік құқығына ие бола алмайтын 
сезілмейтін игілік. 


Лайкерт шкаласы - Объектіге қатысты сезімдердің 
қарқындылығын көрсетуге мүмкіндік 
беретін әдістеме.  


Лицензиялау - Шетел фирмаларына білгілі бір төлем 
немесе роялти орнына өзінің өндірістік 
және сауда құпияларын, ноу-хау, тауар 
белгісін, патентін қолдануға беретін 
құқық. 


 М  
Макромаркетинг - Маркетинг жүйесінің қызметтерін, тауар 


нарығының дамуын, маркетинг 







    


инфрақұрылымын, әлеуметтік-этикалық 
аспектілерін, нарық сұранысын зерттеу, 
мемлекеттік мекемелер және қоғамдық 
ұйымдар мен кәсіпорындардың өзара 
ықпалының маркетингтік 
мүмкіндіктерін анықтау. 


Макроорта - Фирманы қоршап тұратын және оның 
қалыптасуына әсер ететін 
демографиялық, экономикалық, табиғи, 
ғылыми-техникалық, саяси және 
әлеуметтік-мәдени факторлар. 


Макросегменттеу - Тауарлар нарығын ұқсастығына 
байланысты саралау. 


Маркетинг - Нарықты жан-жақты зерттеу негізінде 
тұтынушылардың мұқтаждықтары мен 
қажеттіліктерін қанағаттандыру 
жолымен бәсекелестік қабілеттілігін 
арттыру арқылы пайда табуға 
бағытталған тұжырымдама және 
біріктірілген қызмет (автор 
анықтамасы).  


Маркетинг - Тауарды өндіру, оны тұтынушыға ұсыну 
және айырбас арқылы жеке адамдар 
тобының және тұтынушылар 
мұқтаждықтары мен қажеттіліктерін 
қанағаттандыруға бағытталған 
әлеуметтік және басқару процесі 
(Ф.Котлердің анықтамасы). 


Маркетингтік зерттеулер - Басқару шешімдерін дұрыс қабылдау 
мақсатымен, компанияның алдына 
қойған маркетингтік міндеттеріне сәйкес 
ақпарат жинап, өңдеу және мәліметтерді 
талдау мен қорытындылар ұсыну. 


Маркеингтік зерттеулердің 
сандық әдістері 


- Жабық типті құрылымдық сұрақтарды 
пайдалану арқылы әр түрлі 
сауалнамаларды жүргізу. 


Маркетингтік 
зерттеулердің сапалық 
әдістері 


- Ақпаратты сапалы сипаттау және оны 
стандартты емес түрде жинау-бақылау, 
тереңдетілген сұхбат, фокус-топтар және 
т.б. 


Маркетингтік 
тұжырымдама 


- Тұтынушының қажеттіліктері мен 
мұқтаждықтарын анықтау және 
қанағаттандыру арқылы компанияның өз 
мақсаттарына жетуі. 







    


Маркетингтің өндірістік 
тұжырымдамасы 


- Жаппай өндіріс және жаппай тұтынуға, 
тауарлардың өзіндік құнын төмендетуге 
бағытталған, сұраныс ұсыныстан 
жоғары болған жағдайда қолданылатын 
тұжырымдама. 


Маркетингтің тауарлық 
тұжырымдамасы 


- Тауарды жетілдіру және оның  сапасын 
жақсарту. 


Маркетингтік логистика - Сұраныстарын неғұрлым тиімді 
қанағаттандыру мақсатымен өндіріс 
орнынан бастап тұтынушыларға 
жеткізумен аяқталатын материалдар мен 
дайын өнімнің заттай ағымын 
жоспарлау, ұйымдастыру және бақылау.  


Маркетингтік 
коммуникация 


- Тұтынушыларға ықпал ету мақсатында 
тауарлар мен көрсетілетін қызметтерге 
сұранысты қалыптастыру мен 
ынталандыруға бағытталған шаралар 
жүйесі. 


Маркетинг бюджеті - Фирманың табысының, шығынының 
және пайдасының жоспарлы мөлшері. 


Маркетинг жоспары - Бұл белгілі бір уақытта маркетинг 
мақсатына жету үшін әзірленетін 
жүйелік және біртұтас бағдарламалар 
жиынтығы, нысандандырылған құжат. 


Мәміле - Белгіленген шартқа сәйкес тауар мен 
қызметті өткізуді іске асырудағы екі 
немесе бірнеше тараптардың өзара 
келісімі. 


Микромаркетинг - Компанияның тұтынушылардың 
қажеттіліктерін қанағаттандыра отырып, 
пайда табуға бағытталған маркетингтік 
қызметі.  


Микроорта - Фирма қызметіне тікелей қатысты 
болатын маркетингтік күштер-
тұтынушылар, бәсекелестер, 
жабдықтаушылар, маркетингтік 
делдалдар, байланыс аудиториялар. 


«Ми шабуылы» - Мамандардың ұжымдық талқылауы 
негізінде творчестволық шешім 
қабылдау әдісі. 


Миссия - Компанияның қайсыбір қызмет түрін 
және нарықтағы алатын орнын 
анықтайтын ұзақ мерзімді бағдар. 


Мультиұлттық - Маркетинг –мультиұлттық 







    


компаниялардың көптеген елдерге 
тауарларды экспортқа шығаруы және 
сол жерлерде жұмыс істеуі.                    
 


 
 


Н  


Нарық сегменті    - Салыстырмалы түрде ұқсас белгілері бар 
және маркетингтің ынта оятар шаралары 
мен элементтері бірдей әсер ететін тауар 
тұтынушылар мен фирмалар тобы. 


Нарық (маркетинг 
тұрғысынан) 


- Нақты және әлуетті (потенциалды) 
тұтынушылар жиынтығы. 


Нарықты сегменттеу - Нарықты (тұтынушыларды) мінез-құлқы 
мен сипаттамасы және тұтыну 
өзгешіліктері негізінде топтарға бөлу. 


Нарықтың мақсатты 
сегменті 


- Фирманың тиімді маркетингтік қызметі 
үшін таңдалған бір немесе бірнеше 
сегменттер. 


Нарықтық «тауаша» - Тауарды өндіру мен өткізудің 
мүмкіндіктерін және бәсекелестермен 
салыстырғанда фирма өзінің 
артықшылықтарын қамтамассыз ететін 
сегмент бөлігі. 


Нарыққа ену стратегиясы - Нарық үлесін жаулап алу мақсатымен 
төмен баға тағайындау, тек 
сыйымдылығы және баға бойынша 
сұраныс икемділігі жоғары нарықта 
тиімді. 


Нарық потенциалы - Тауар ассортименті бойынша барлық 
сұраныс немесе ұсыныспен анықталатын 
нақты нарықта тауар сатудың ең шекті 
көлемі. 


 Ө  
Өзгермелі шығындар - Өндіріс көлеміне тікелей байланысты 


болатын шығындар.   
Өлшеу - Зерттеу мақсатына қажетті белгілі бір 


сипаттағы сандық мөлшерді анықтау. 
Өмір стилі - Тұтынушының тұрақты әдеттерін, 


талғамдарын, мүддесін білдіретін өмір 
сүру бейнесі және мінез-құлықтың 
белгілі бір түрі. 


Өмір сүру салты - Жеке тұлғаның құндылықтар жүйесі, 
қарым-қатынастары мен тауар 
тұтынудағы өзіндік ережесімен 







    


айқындалатын өмір мәні. 
Өндірістік мақсатқа 
арналған тауарлар 


- Кейін қайта өңдеуге немесе өндіріске 
пайдалану үшін алынатын тауарлар: 
шикізат, материалдар, жабдықтар, 
қосалқы бөлшектер және т.б. 


Өнеркәсіптік маркетинг - Өндірістік мақсатқа арналған 
тауарларды өндіруші кәсіпорындардың 
маркетингтік қызметі. 


Өнімге (немесе маркаға) 
сұраныс 


- Фирманың нарықтағы үлесіне сәйкес 
келетін, тауар нарығындағы сұраныс 
бөлігі. 


Өткізу немесе сауда 
тұжырымдамасы 


- өндірушілер және сатушылардың өз 
қызметін, маркетингтің барлық 
құралдарын тауар өткізуге және сатуға 
бейімдеуі. 


Өтемақылық сауда - Сатушы төлемнің бір бөлігін қолма-қол 
ақша, ал екінші бөлігін өнім түрінде 
алуы. 


Өткізу - Өнімді кеңістік пен уақыт ішінде 
жылжытып ауыстыру жөніндегі іс-
әрекет жиынтығы, тауар меншік 
құқығын өндірушіден тұтынушыға беру. 


Өткізу арнасы - Тауарды өндірушіден тұтынушыға дейін 
жылжыту процесіне қатысатын 
фирмалар мен жеке тұлғалар жиынтығы. 


 
Өткізу арнасының деңгейі 


-  
Тауарды өндірушіден тұтынушыға 
жылжыту тізбегіндегі қайсыбір 
жұмысты орындайтын кез келген 
делдал. 


Өзіндік өткізу - Тікелей кәсіпорынға жататын өткізу 
органдары. Құқықтық тұрғыдан, олар 
дербес немесе дербес емес болуы 
мүмкін. 


Өткізуді ынталандыру - Тауарлар мен қызметтерді сатуды 
ынталандыратын шаралар кешені. 


 П  
«4Р» моделі - «Р» әрпінен басталатын ағылшын 


сөздерінен тұратын, маркетингтің 
мағынасын көрсететін ұғым. Ол-өнім 
(product), баға (price),орын (place) 
жылжыту (promotion). 







    


635 әдісі - «Ми шабуылы» нұсқаларының бірі. 
Топттың 6 қатысушысына хат түрінде 
проблема баяндалып, олардың 
әрқайсысы 5 минут көлемінде оны шешу 
үшін ең аз дегенде үш ұсыныс жасап, 
шешімдерін келесі қатысушыларға беру. 


Паблик рилейшнз (PR) - Бұл ұйым мен қоғам арасындағы өзара 
ұғысу, оң қарым-қатынасты және оны 
қолдауға бағытталған, жоспарланатын 
шараларды құру. 


Панельдік әдіс - Бірдей уақыт аралығында нақты бір 
топтан қайталап мәлімет жинау. 


Пікір сұрау (опрос) - Бастапқы ақпаратты алу мақсатымен 
респонденттермен (пікір 
сұраушылармен) жеке байланыс әдісі. 


Престижді бағалар 
стратегиясы 


- Сапасына, ерекшелігіне, маркасына 
және беделіне көңіл аударатын 
сегменттерге тауарды жоғары бағамен 
сату. 


Психологиялық тұрғыдан 
баға тағайындау 


- (Маркетингтік немесе дөңгелектенбеген 
бағалар)-бағаны психологиялық 
тұрғыдан қабылдау, дөңгелектенген 
бағадан сәл төмен бағамен белгіленеді. 


 Р  
Роялти - Лицензианттың (лицензия алушының ) 


лицензиарға (лицензия берушіге) есепті 
кезең аяқталған соң лицензиялық 
келісімнің мерзімі ішіндегі төлейтін 
төлемі. 


 С  
Сыртқары өткізу 
ұйымдары 


- Тауарға меншік құқығы бар дербес 
көтерме және бөлшек кәсіпорындар, 
сататын тауарлардың меншікті иесі емес 
және коммерциялық тәуекелді 
кәсіпорындар, тауар қозғалысында 
белгілі бір қызметтер атқаратын 
тұлғалар және ұйымдар. 


Селективті немесе іріктеп, 
таңдап (избирательный) 
өткізу 


- Тауар ассортиментін арнайы таңдап 
алынған бірқатар бөлшек сауда 
дүкендерінде (белгілі өндірушілердің 
аяқ киімі, жиhаз, джинсилері) сату. 


Стратегиялық жоспарлау -  Ұйым мақсаттарын, мүмкіндіктерін, 
ресурстарын және жаңа нарықтық 
мүмкіндіктерді сәйкестіріп үйлестіру 







    


және олардың тепе-теңдігін ұстап 
тұруды басқару процесі. 


СББ (СШБ) - Компания шеңберінде тауардың 
ассортиментті тобына және оны өндіру 
мен өткізу бойынша барлық қызметтерді 
атқаруға толық жауап беретін дербес 
бөлімшелер.  


SWOT-талдау - - Strengths-күшті жақтар, weaknesses-
әлсіз жақтар,  opportunities-мүмкіндіктер, 
threads-қауіптер) –фирманың 
бәсекелестеріне қарағанда күшті және 
әлсіз жақтарын, сонымен қатар оның 
қызметіне әсер ететін сыртқы 
факторларды анықтау.  


Стратегиялық одақтар 
(альянс) 


- Шығындарды азайту және шетел 
нарықтарына енуді жеңілдету үшін 
жасалған ерекше жобаларды бірігіп 
жүзеге асыру туралы компаниялар 
арасындағы келісім.  


Сапа - Тұтынушы сұранысы мен қажеттілігіне 
жауап беретін тауардың қасиеттері мен 
сипаттамаларының жиынтығы. 


Сауалнама (анкета) - Пікір сұрау өткізу үшін іріктелген 
респонденттерге бірқатар сұрақтар 
қойып, олардан жауап алатын пікір 
сұрау парағы. 


Сегменттеу қағидалары - (белгілері) – берілген сегментті нарықта 
айрықшалап бөліп алу әдісі. 


Сегменттеу критерийі - Таңдап алынған нарық сегментін 
бағалайтын әдіс. 


Сипаттама зерттеулер - Маркетингтік мәселелерді, әр түрлі 
жағдайларды, нарықтарды, 
тұтынушының өнімге қатысын 
сипаттауға бағытталған маркетингтік 
зерттеулер. 


Стратегиялық маркетинг - Тұтынушылардың қажеттіліктерін 
талдау негізінде бар және әлуетті 
(потенциалды) нарықтарды айқындап, 
олардың тартымдылығын анықтау 
арқылы бәсеке қабілеттілігіне жету. 


Сұраныс - Сатып алу қабілеті бар қажеттілік. 
Сынау маркетингі - Өнімді өткізіп көру және нақты даму 


жағдайларын бақылап отыру. 
 Т  







    


Тауар - Бұл адамдардың нақты қажеттіліктерін 
қанағаттандыратын және айырбасқа 
түсетін өнім. 


Тауар белгісі - Заңдық тұрғыдан қорғалған және басқа 
тауарлардан сөз, бейне, көлем жағынан 
айырмашылығын білдіре алатын ұғым.  


Тауар маркасы - Сатып алушы танымындағы тауар 
бейнесімен ұштасқан тауар белгісін 
білдіретін ұғым. 


Тауар номенклатурасы - Нақты сатушылардың сатып алушыларға 
ұсынатын тауарлар мен тауар 
бірліктерінің барлық ассортименттік 
топтарының жиынтығы. 


Тауар номенклатурасының 
кеңдігі 


- Фирма шығарған ассортименттік 
топтардың жалпы саны. 


Тауар номенклатурасының 
тереңдігі 


- Әр ассортиментті топ шегінде 
ұсынылған тауар нұсқалары. 


Тауар номенклатурасының 
толыққандығы 


- Барлық ассортиментті құрайтын жеке 
тауарлардың жалпы саны. 


Тауарды нарықта 
позициялау 


- Мақсатты тұтынушылар санасында 
бәсекелестер тауарына қарағанда  өз 
тауарына ерекше орын табу, оны 
нарықта тиімді жайғастыру. 


Тауар номенклатурасының 
үйлесімділігі 


- Түрлі ассортимент топтарындағы 
тауарлардың тұтынушылық 
сипаттамасы, өндіріске қойылатын 
талаптары, тарату арналары немесе 
басқа да көрсеткіштері тұрғысынан 
өзара ұқсастығы. 


Тауар саясаты - Тауар ассортиментін қалыптастыру, 
жаңа өнім жасау, сапа және бәсекеге 
қабілеттілігін жоғарылату, өмірлік 
циклін талдау, тауарлық белгілерді 
пайдалану, буып-түю, орау, таңбалау 
және сервистік қызмет көрсету бойынша 
шешім қабылдауды қажет ететін  фирма 
қызметінің аумағы. 


Тауарлық ассортимент - Функционалды және тұтынушылық 
сипаттамасы, сондай-ақ бөлу арналары 
бойынша ұқсас тауарлар тобы. 


ТӨЦ - Тауардың нарықта болу уақыты, 
құрылымы бірнеше кезеңмен 
сипатталады: енгізу, өсу, кемелдену, 
құлдырау. Оның саны әр авторда 







    


әрқалай 4-тен 6-ға дейінгі арада 
ауытқиды. 


Түпкі тұтынушылар - Тауарларды өздері жеке қолдануы үшін 
алатын тұтынушылар, яғни тұлғалар, 
отбасылар, немесе үй шаруашылықтары.  


Тұлғалық немесе эго-
маркетинг 


- Нақты тұлғаға қоғамның оң көзқарасын 
тудыруға және оны демеуге бағытталған 
қызмет. 


Тұрақты шығындар - Өндіріс пен өткізу көлеміне қатыссыз 
қосымша шығындар. 


Тұтыну маркетингі - Тұлғалар мен отбасылардан тұратын 
түпкі тұтынушылар мен фирмалар 
арасындағы қызмет өрісі. 


Тұтыну тауарлары - Негізгі тұтынушының қолдануы үшін 
сатып алатын тауарлар.Күнделікті 
сұранымдағы, алдын ала таңдалынатын, 
ерекше сұраныстағы және бәсең 
сұраныстағы тауарлар деп бөлінеді. 


Тұтынушы ұйымдар - Тауарларды өндіріс процесінде 
пайдалануға алатын кәсіпорындар қайта 
сату үшін алатын көтерме тұтынушылар, 
бөлшек сауда орындары, мемлекеттік 
органдар және т.б. 


Тікелей өткізу арнасы - Тауарлар мен қызмет көрсетудің 
өндірушілерден тұтынушыларға тәуелсіз 
делдалдарсыз тікелей ауысып жылжуы. 


Тікелей маркетинг - Қазіргі кездегі жаңа технология мен 
бұқаралық ақпарат құралдары арқылы 
тауарларды сату. 


Тікелей инвестициялау 
(капитал трансферті) 


- Шетелде жаңа өндіріс орындарын ашу 
немесе  капиталды, өндіріс құралдарын, 
қызметті, технологияларды, ноу-хауды 
қолдануға беру (трансферті). 


Трансферттік бағалар - Бұл фирманың бір өндірістік 
бөлімшесінен екінші бөлімшесіне 
(мысалы, шетел сауда филиалына) 
сататын тауар бағасы. 


 Ф  
Франчайзинг  Жасалған келісім-шарт бойынша 


франшизер (франшиза ұсынушы) 
франшизиантқа (франшизаны сатып 
алушы) өзінің тауарлық белгісін, атын, 
артықшылықтарын, шектеулі 
территорияда  белгілі бір бизнесті 







    


жүргізуге арналған технологияны 
пайдалану құқығын сатып, қойылған 
шарттардың орындалуын талап ететін 
ұзақ мерзімді келісім-шарттар. 


Фокус-топ - Ақпарат алу мақсатында құрылымдық 
емес сипаттағы әр түрлі тұтынушылар 
тобының ойларын айқындау үшін 
модератордың басқаруымен өткізілетін 
респонденттердің кішігірім тобы. 


 Ш   


Шоғырланған 
диверсификация 


- өндірісте шығарылатын тауар тізбегін 
тауар мен қызметтердің басқа 
түрлерімен толықтыру 


 Х . 
Халықаралық маркетинг  Шетелдердегі тұтынушылардың 


тауарлар мен қызметтерге сұранысын 
қанағаттандыру мақсатында жүргізілетін  
жергілікті компаниялардың 
маркетингтік іс-әрекеті. 


 І   
Іріктеме  Маркетингтік зерттеу үшін 


тұрғындардың бір бөлігін таңдап алу. 
Іріктеме сенімділігі - Бағалаудың нақты мәнге жуық болуы. 
VALS-(Values and life styles) - Адам құндылығы мен өмір стилін 


зерттейтін ірі бағдарлама 
 Э . 
�ксперимент   Бір немесе бірнеше айнымалы факторлар 


өзгерісінің бір немесе көптеген тәуелді 
айнымалыларға ықпалын анықтайтын 
маркетингтік зерттеу әдісі 


�ксклюзивті  өткізу - Өндірушінің жеке делдалға 
географиялық ауданда өткізу құқығын 
беруі және сол аймақта көтерме, бөлшек 
саудагерлердің санын шектеуі. 


�кспорттық  - Маркетинг –тауарларды шетел 
нарығына экспортқа шығаратын 
компаниялардың маркетингтік қызметі. 


�мбарго   Белгілі бір тауар түрін сырттан әкелуге 
мүлдем тыйым салу. 
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БЫТЬ МЕНЕДЖЕРОМ – ЗНАЧИТ БЫТЬ УСПЕШНЫМ!



На сегодняшний день профессия менеджера достаточно высоко востребована. 
Ведь менеджеры – это те специалисты, которые позволяют вывести компанию на новый уровень развития.

«Менеджмент — искусство карабкаться по лестнице успеха; руководство — умение определить, к той ли стене приставлена лестница»

- Питер Друкер и Уоррен Беннис













ГЛАВНАЯ ЗАДАЧА МЕНЕДЖЕРА: ПОВЫШЕНИЕ ОБЪЕМОВ ПРОДАЖ ПРОДУКЦИИ И УСЛУГ















Менеджер продумывает стратегию, которая поможет добиться оптимального результата. 





В его обязанности входит: 

Постановка задач для работников фирмы;





Делегирование полномочий;

Контроль исполнения сотрудниками поставленных перед ними задач. Если работа была выполнена плохо, то он должен проанализировать ситуацию, и найти оптимальные способы решения проблемы. 











ГДЕ РАБОТАЮТ МЕНЕДЖЕРЫ?















В сфере маркетинга. В обязанности маркетолога входит исследование рынка, модернизация старого и разработка нового продукта/услуги, формирование ценовой политики, продвижение товара.





Интернет-менеджмент. Social Media Marketing – специалист по продвижению продукта с помощью социальных сетей .





Антикризисный менеджмент. Антикризисный менеджер проводит анализ бизнес-процессов, на основе которого формирует комплекс мероприятий, направленных на восстановление организации в условиях кризиса с минимальными потерями.





Мотивационный менеджмент. Бизнес-тренер отвечает за обучение и развитие персонала компании. При помощи специальных методик, помогает раскрыть потенциал сотрудников, что благоприятно сказывается на конкретной организации.

































Менеджмент недвижимости. Деятельность такого менеджера по развитию бизнеса направлена на получение прибыли от создания и реализации объектов недвижимости.





PR-менеджмент. Должность подойдет тем, кто умеет организовывать мероприятия. Всевозможные события для клиентов, партнеров и сотрудников проводятся с целью продвижения продукта или поддержания корпоративной культуры.





Инновационный менеджмент. Профессия инновационного менеджера очень актуальна, поскольку внедрение инновационных технологий в производство отражается на доходности продукта. Менеджер решает задачи разного рода, от исследования рынка на предмет необходимости новой услуги, технологии или продукта до заключения договоров с поставщиками.





Кадровый менеджмент. HR-менеджер, более известен как менеджер по персоналу. Такой специалист выполняет задачи по подбору персонала; ведет кадровую документацию и составляет планы по обучению сотрудников организации.

































Международный менеджмент. Человек, который хочет работать международным менеджером должен знать иностранный язык и законодательство той страны, в которой намерен развивать рынок. И, безусловно, понимать культурные особенности и менталитет зарубежных партнеров. 





Кволити менеджмент. Менеджер по качеству ответственен за введение новых методов работы, которые будут способствовать улучшению качества управления, что в свою очередь важно для содействия по повышению качества продукции.





Финансовый менеджмент. Финансовый менеджер – человек, который управляет финансовыми ресурсами компании для увеличения прибыли. 





Транспортный менеджмент. Профессия транспортного логиста заключается в обеспечении рационального перемещения грузов. Логист выбирает, каким видом транспорта будет осуществляться перемещение груза, по какому маршруту. 















ХОРОШИЙ МЕНЕДЖЕР – КАКОЙ ОН?

Хороший менеджер – это хороший аналитик. Он должен обладать абсолютным умением анализировать ситуации и уметь просчитывать наперед каждый шаг, ведь от этого будет зависеть успех сделки, а, следовательно, и прибыль компании. 

Хороший менеджер – это лидер. Его должен уважать коллектив и беспрекословно слушаться.



«От того, как вы руководите людьми, от того, как вы организуете ваши операции, зависит конечный успех вашего предприятия»

-Кьелл Нордстрем и Йонас Риддерстрале













КОМУ ПОДХОДИТ ДАННАЯ ПРОФЕССИЯ?

«Если бы мне пришлось одним словом охарактеризовать качества, необходимые хорошему менеджеру, я бы сказал, что все они сводятся к понятию “решительность”»

-Ли Якокка















 Стать успешным менеджером имеют     все шансы:





Амбициозные люди с явно выраженными лидерскими качествами; 





Люди, которые обладают аналитическим складом ума, настойчивостью и целеустремленностью, желанием стать одним из лучших;





Люди с хорошо развитыми коммуникабельными способностями, отличной памятью, умением договариваться и находить различные пути решения той или иной проблемы.









МИФЫ И ФАКТЫ О ПРОФЕССИИ МЕНЕДЖЕРА





















Миф: работа менеджера состоит в систематическом и сознательном планировании. 





Факты: менеджер занимается планированием по ходу повседневных дел, а вовсе не уединяется недели на две в горном приюте. Менеджер - это такой человек, которому приходится постоянно реагировать на многочисленные вызовы жизни, сам стиль жизни приучает его больше ценить непосредственные действия, а не отвлеченные размышления.

































Миф: у хорошего менеджера нет никаких текущих обязанностей. Говорят, что менеджеры все время заняты разработкой грандиозных планов и распоряжениями, а всю текущую работу поручают другим - не дело менеджера заниматься мелочами. 





Факты: менеджер действительно несет ответственность за принятие решений в непредвиденных обстоятельствах, но, помимо этого, он имеет массу текущих обязанностей, включая участие в переговорах, обработку информации, связывающей организацию с окружающим миром.



































Миф: для менеджеров требуется уже обработанная информация. Согласно такому взгляду, менеджер должен находиться на самой вершине иерархической системы информации и получать всю важную информацию получать от гигантских, всезнающих управленческих информационных систем.





Факты: У каждого менеджера есть свои собственные медиа: документы, телефон, запланированные встречи и встречи вне расписания, ознакомительные поездки. В ходе двух британских исследований было выявлено, что от 66% до 80% рабочего времени менеджеры осуществляют вербальные (устные) коммуникации. 











ИЗВЕСТНЫЕ УПРАВЛЕНЦЫ

Стивен Пол (Стив) Джобс (24 февраля 1955 — 5 октября 2011) — американский предприниматель, получивший широкое признание в качестве пионера эры IT-технологий. Один из основателей, председатель совета директоров и CEO корпорации Apple. Один из основателей и CEO киностудии Pixar.















Уильям Генри Гейтс III (28 октября 1955, Сиэтл, Вашингтон), более известный как Билл Гейтс  — американский предприниматель и общественный деятель, филантроп, один из создателей (совместно с Полом Алленом) и бывший крупнейший акционер компании Microsoft. До июня 2008 года являлся руководителем компании, после ухода с поста остался в должности её неисполнительного председателя совета директоров. В период с 1996 по 2007 год, с 2009 по 2016 год — самый богатый человек планеты по версии журнала Forbes. На май 2016 года состояние Билла Гейтса оценивалось в 76,4 млрд долларов.



















Алексей Борисович Миллер (род. 31 января 1962, Ленинград)— российский экономист, региональный глава, государственный деятель. Председатель правления и заместитель председателя совета директоров ПАО «Газпром». В 2015 году стал самым высокооплачиваемым топ-менеджером России с доходом $27 млн. По итогам 2016 года возглавил рейтинг Forbes самых дорогих руководителей российских компаний с доходом $17,7 млн.





















ПОЧЕМУ Я ВЫБРАЛА ПРОФЕССИЮ МЕНЕДЖЕРА?

Я выбрала эту профессию из-за ее востребованности, перспективности и актуальности. В настоящее время в талантливых  управленцах нуждаются многие современные предприятия и компании. 

Я считаю, что я стану хорошим менеджером, потому что я обладаю лидерскими качествами, трудолюбием и решительностью. 
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Тақырыбы: Ақпараттық жүйе

МКҚК «Алматы мемлекеттік бизнес колледжі»

«Экономикалық ақпарат және ақпараттық технологиялар» пәні

Оқытушы Абдуллаева Г.А.







Қысқаша сипаттамасы



   «Ақпараттық жүйелерінің негіздері» ақпараттық үрдістердің негізгі модельдерімен танысу, ақпараттық үрдістерді физикалық және арна деңгейінде ұйымдастыру, әртүрлі ақпараттық жүйелерді құрастырудың қазіргі заманғы әдістері мен модельдері қарастырылады. 







Мақсаты:

   Ақпарат теориясының негізгі міндеттерін, ақпараттық жүйе түсініктерін, ақпараттық жүйелерді басқарудың сапалық және сандық әдістерін, ақпараттық жүйелерді синтездеу және декомпозициялауды, шешім қабылдаудың ақпараттық моделдерін,  ақпараттық жүйелерді жобалау тәжірибесінде жүйенің жалпы теориясын қолдануды меңгеру болып табылады.









    Ақпарат термині латынның “information” деген сөзінен шыққан, яғни қазақша баламасы “түсініктеме, баяндама ”. 

    Жүйе деп- әртекті элементтер жиынының қойылған мақсаттарға жету барысында біртұтас және біріктірілген бір уақыт мезетінде қарастырылатын кез-келген нысананы түсінуге болады. Жүйелер өзара құрамы бойынша да, бастапқы мақсаттары бойынша да бір-бірімен айтарлықтай ерекшеленеді. 







   

    Ақпарат жүйесі (АЖ) дегеніміз – қандай да бір объектіні басқаруға қажетті қоғамдық қойылған мақсаттарға жету барысындағы ақпараттарды жинау, сақтау жаңарту, өңдеу, іздеу және беру үшін қолданылатын құралдар, әдістер және персоналдардың өзара байланысқан жиыны.







    







Ақпарат жүйесінің даму этаптары









Классификациялаудың құрылымдық белгісі





Ақпараттық жүйе

Ұйымдық қамсыздандыру

Құқықтық қамсыздандыру













Ақпараттық жүйе

Техникалық қамсыздандыру

Математикалық қамсыздандыру 

Бағадрламалық қамсыздандыру 

Ақпараттық қамсыздандыру 







Ақпараттық жүйелерге келесі талаптар қойылады:



		Жаңа функционалды облыстарға өзгертуге және баптауға қабілеттілігі;

		Уақыттың қажет периодында пайдаланушылар сұранысына жүйенің реакциясы;

		Қосымшаларды кеңейту және жаңа қосымшаларды қосуға мүмкіндігі;

		Есептеу ресурстарын пайдалану тиімділігі.















АЖ келесі түрлері бойынша ерекшеленеді:



		локальды автоматтандырылған жұмыс орны (АЖО) – жеке жұмыс орнында басқарушылық функцияны өндіру үшін арналған программалы-техникалық кешен.

		Басқару функциясын толық көлемде өндіретін ақпараттық және функционалды байланысқан АЖО кешені.

		Мекеме масштабында басқару функциясының интеграциясын қамтамасыз ететін бірыңғай ақпараттық базаға ненізделген АЖО компьютерлік желісі.

		Ірі масштабты мекемемен толық функционалды үлестірілген басқаруды қамтамасыз ететін корпоративті АЖ.















Ақпараттық жүйедегі процестер 

    Ақпараттық жүйенің жұмысын қамсыздандыратын процестер: 

    Ақпаратты ішкі немесе сыртқы көздерден енгізу; 

    Енгізілген ақпаратты қолайлы түрде көрсету және өңдеу; 

    Басқа жүйеге тасымаладау немесе тұтынушыларға арналған ақпаратты шығару. 

    

    Кері байланыс – ол кіру ақпараттарын сұрыптау үшін сол ұйымның қызметшілері өңдеген ақпарат







Ақпараттық жүйелердің қасиеттері 

       Кез келген ақпараттық жүйелер өзінің құрылымы, басқарылатын жүйенің жалпы принциптері негізі бойынша анализдеуге кезігуі мүмкін. Ақпараттық жүйелер динамикалық және дамушы бола алады. 

		Ақпараттық жүйелерді құру барысында жүйелік ықпал жасау керек. 

		Ақпараттың жүйенің шығу өнімдері шешім қабылдау негізіндегі ақпараттар бола алады. 

		Қазіргі уақытта ақпараттық жүйелерді компьютердің көмегімен таралған жүйелер деген көзқараста. Бірақ ақпараттық жүйені компьютерсіз вариантта алып қарауға болады. 









		Бірнеше фирмалардан тауарды сатып алу кезінде ақпараттық жүйе сатып алушыны тіркеуге алады. 



Олар:

      сатып алушылар тобын анықтап, олардың құрамы және суранымдарын, содан кейін өзінің стратегиялық коптік топтарға бағытталуына. 

      Потенциальды сатып алушыларға әр-түрлі ұсыныстар жіберуге

      Тұрақты сатып алушыларға тауарларға және қызметтерге рұқсат береді. 







Ақпараттық жүйенің негізгі қасиеттері:





Ақпараттық жүйенің өнімі болып шешімін негіз қабылдау құрайтын ақпарат табылады



		Ақпараттық жүйені ақпаратты өңдейтін адам-компьютерлік жүйе ретінде қабылдау керек.









Ақпараттық жүйелердің жіктелуі







Кез-келген  ақпараттық  жүйе мына қамсыздандырулармен қамтылған:

		ақпараттық қамтамасыздандыру жүйесі(мәліметтер);

		интеллектуалды қамтамасыздандыру жүйесі (ақпарат,білім);

		техникалық қамтамасыздандыру жүйесі (аппаратуралар);

		технологиялық қамтамасыздандыру жүйесі (технологиялық);

		комуникативтік қамтамасыздандыру жүйесі (интерфейс);

		жүйелік анализ және жобалау(талдау жасау);

		адекваттік бағалау және сапалы верификация жүйесі(пайдаланушылар пікірі);

		ұйымдастыру қарым-қатынас және персоналды басқару жүйесі(пайдаланушыны оқыту);

		логистика жүйесі (тауардың қызметі және қозғалысы);









       Ақпараттық қамтамасыз ету дегеніміз- құжаттамалар жүйесінің ұйымда циркуляцияланатынақпараттық ағымдардың сызбасы жиынтығы және мәліметтер қорын тұрғызу метадологиясы. Қажаттамалардың унифисирленген жүиесі мемлекеттік, республикалық,салалық және аймақтық деңгейде құрылады. Ақпараттық қамтамасыз етудің негізгі міндеті-қоғамдық өндірістің әртүрлі сфераларындағы басқарылатын объектіні сипаттайтын динамикалық ақпараттытұрғызып, ұдайы жанартып отыру. Осындай мақсаттв құжаттаудың унифисирленген жүйелеріне қойылатын талаптар орнатылған стандарттар әзіленеді. Ақпараттық ағымдар сызбасы ақпараттың қозғаушы маршрутын және алғашқы ақпараттын пайда болуымен нәтижелік ақпаратта қолданылатын орнын бейнелейді.







    Техникалық қамтамасыз ету- ақпараттық жүйенің жұмыс жасауы үшін арналған техникалық жабдықтар кешені. Техникалық құралдар кешенініңн: кез келген модельдегі компьютерлер , ақпаратты жинау, өңдеу, беру, шығару құрылғылары, мәліметтерді беру құрылғылары және байланыс линиялары, ақпараттың автоматты түрде алыну құрылғылары, эксплотацияық материалдар және тағы басқалар құрайды.







     Математикалық қамтамасыз ету- ақпараттық жүйенің мақсаттарымен міндеттерін жүзеге асыруғаарналған математикалық әдістер, модельдер, алгоритмдер және бағдарламалар жиынтығы, сонымен қатар техникалық құралдар кешенін қалыпты функциялауға жағдай жасайды.

		Математикалық қамтамасыз ету құралдарына:

		- басқару үрдістерін модельдеу құралдары;

		- басқарудың типтік есептері;

		- математикалық бағдарламалау, математикалық статистика,массалық қызмет көрсету теориялары және тағы басқалар жатады.









    Бағдарламалық қамтамасыз ету- есептеу техникасын қолдау арқылы ақпарат жүйесіндегі мақсаттар мен есептерді жүзеге асыруды қолдайтын бағдарламалар жиыны. Жалпы жүйелік бағдарламалық қамтамасыз етуге- ақпаратты өндеудің типтік есептерін шешу үшін арналған және қолданушыға бағытталған бағдарламалар кешені жатады.







Ақпараттық жүйелерді қамту бөліктері



		ҰЖ- ұйымдастыруды жабдықтау; 

		ТЖ1 – техникалық жабдықтау; 

		ТЖ2 – технологиялық жабдықтау; 

		МЖ – математикалық жабдықтау; 

		ПЖ – программалық жабдықтау;

		АЖ – ақпараттық жабдықтау;

		ЛЖ – лингвистикалық жабдықтау;

		ЗЖ – заңдық жабдықтау;

		ЭЖ – эргономикалық жабдықтау;









   Технологиялық жабдықтау – бұл ақпарттық технологиялар және олардың ішінен нақты есептерді шешуге арналған ең қолайлысын таңдау әдістерінің жиынтығы.







    Ақпараттық жабдықтау – бұл ақпараттық жүйеде қолданылатын техникалы-экономикалық ақпараттарды сыныптаудың және кодтаудың бірыңғай жүйелері, құжаттар жүйесінің және ақпараттар ауқымының үйлестірілген жүйелерінің жиынтығы. Ақпаратпен жабдықтау машинадан тыс және машина ішілік болып бөлінеді.







   Лингвистикалық жабдықтау – бұл ақпаратты автоматты түрде өңдеудің тиімділігін арттыру және адамның ақпараттық техникалық құралдармен байланысын жеңілдету үшін қолданылатын тілдік құралдардың, ғылыми-техникалық терминдердің, табиғи тілді қалыптастыру ережелерінің жиынтығы.







    Заңдық(құқықтық) жабдықтау – АЖ-ң ұйымдастырылуын, оның мақсаты мен мәселелерін, құрамы мен функцияларын, оның барлық буындарының құқықтық мәртебесін белгілейтін және бекітетін нормативтік актілер мен өрнектелетін, сонымен қатар құру және жұмыс істеу үрдісін реттеу үшін тағайындалатын нормалар жиынтығы.







    Эргономикалық жабдықтау – бұл жұмыстың әртүрлі сатысындағы адамдардың жоғары тиімділікпен жұмыс жасауына дұрыс жақсы жағдайлар жасау және сонымен қатар оны игеру мақсатына бағытталған әдістер мен құралдар жиынтығы.
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2. ABTOMATTaH/BIPEUTFAH aKIAPATTHIK JKYiienepi Kypy aaicTepi.

- JIapic MaKcaThI:

= 1. CTyaeHTTepre aKmapaTTHIK KyieHi KaH-’KaKTEl KAMTBLTYEI Typalbl GadHay.

CTyZeHTTepre aBTOMATTAHIBIPELITFAH aKIAPATTHIK KYfeTep i Kypy-KbIH Ka3ipri 3aMaHrFa caif oicTepi Typaisl
MaFIYMEIT Gepy.

JIopic MiHgeTi: AKIapaTTHIK KYieHi %ka0IbIKTay GeTiMiHiH KyYPSUTBIMBIMEH TAHBICTBIPY. AKITAPaTThIK
JKyHeHi KoGamayJelH SKOHOMHKATBIK-OTICTEMENIK, JKYHeTiK-TeXHHKATBIK, YIfBIMIBIK TEXHHKAIBIK
amicTepiMeH TaHBICTHIPY. CASE TeXHOTOTHACH! Typabl MarIyMaT Gepy.

Jlapic Typi: momy
= JIapic MaTiHi:

- 1. AKHDAPATTBIK KYiieJepi KaMTy GediKTepi

= AKNapaTTHIK >Kyiee aKmapaT KeleMiHiH apTybl sKoHE OHBI OHJACY oiCTepiHiH KypAeleHyi MeH
skeneneyi AJK SKYMBICHIH aBTOMATTaHIApy/sl Talal eTefli. ABTOMATTaHBIPhLTFaH AJK eki GeTiMHEH
TYPajl: aTKapBIMIBIK(QYHKIHOHATIBIK) JKaHE KaOMbIKTay. AJK-H aTKapeIMIBIK GemiMi — GYT keKe KoHe
KeIER K MICeenep/ieH TYPaThIH KOCAIKEI JKYHeIepiH KHBIHTBIFHI KHE SKOHOMHKAIBIK KYHEHIH HAKTEL
Macenerepi. JKaGapIkTay GemTiMi — Gy KyHeHiH aBTOMATTaHABIPELTFAH TOPTINTeMeCiHAeT KYMBIC icTeyiHe
KaKETTi MAPTTAP/IbIH KHBIHTBIFEL.

AK-HBI a0 /IBIKTay GeTiMiHiH KYPEUTBIMBI KelIeci cypeTTe Gepinei:

(]

N | AKNApaTTBIK :KyileHi ka0 bIKTay GoxiMaepi

YK TA1 TA2 MK LK AK JIK 3K EZN

Cyper 1. AX xa6apIKTay

= YIK- yHBIMIACTHIPY/IbI Ka0IBIKTAY,

- TXK1 — TeXHHKATBIK KaGIbIKTaY;

” TXK2 — TEXHOIOTHATBIK Ka0/IBIKTAY;

N MK — MaTeMaTHKAIBIK Ka0BIKTaY;

M ILK — nporpaMMakIK aGabIKTay:

AJK — aKmapaTTHIK Ka0/IBIKTay:

JDK — MHHTBHCTHKATBIK JKaGIBIKTAY;
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Ақпараттық жүйе ұғымы және даму сатылары 

МКҚК «Алматы мемлекеттік бизнес колледжі»

Оқытушы Абдуллаева Г.А.

Экономикалық ақпарат және ақпараттық технологиялар пәні 







Ақпараттық үдерістер (ақпарат жинау, өңдеу және тарату) ғылымда, техникада және қоғам өмірінде әрқашанда маңызды рөл атқарады. 

Ақпарат жинау – субъектінің өзін қызықтыратын объект жөнінде мәлімет алатын қызметі.

Ақпарат алмасу – ақпарат көзі ақпаратты беретін, ал алушы қабылдайтын процесс.

Ақпаратты сақтау – бастапқы ақпаратты соңғы пайдаланушының сұратуын қамтамасыз ететін түрде белгіленген мерзімде деректердің берілуін қолдау процесі. 







Ақпаратты өңдеу – оны мәселені шешу алгоритміне сәйкес өңдеудің ретке келтірілген процесі.

Қоғамды ақпараттандыру – сенімді ақпаратты, адамзат қызметінің барлық әлеуметтік маңызды түрлерінде қорытып жинақталған білімді толық әрі уақытында пайдалануды қамтамасыз етуге бағытталған іс-шаралар кешенін жаппай енгізу.

Ақпараттық жүйе – басқару функциясын іске асыру үшін әр түрлі санаттағы қызметкерлерді ақпаратпен қамтамасыз ететін объект жөніндегі ақпарат жинау, тарату, қайта өңдеу жөніндегі коммуникациялық желі болып табылады.







Ақпараттық жүйелер қолдану саласына байланысты мына сыныптарға бөлінеді:

		ғылыми зерттеулер;

		автоматтандырылған жобалау;

		ұйымдастыруды басқару;

		технологиялық процестерді басқару.









Ақпараттық жүйеге мынадай талаптар қойылады:

		өзгертуге және жаңа функционалдық салаға үндестіруге қабілетті болу;

		жүйенің пайдаланушылар қажет ететін уақыт кезеңіндегі сұранымына ден қою;

		қосымшаларды кеңейту және қосымша енгізу мүмкіндігі;

		ақпараттың технологиялығы және жүйені қолдау;

		сенімді жұмыс істеу;

		есептеу ресурсін тиімді пайдалану.









  Экономикалық  ақпараттық жүйе (ЭАЖ) – бұл ақпаратты өңдеу және басқарушылық шешім әзірлеу процесіне қатысатын экономикалық объектінің, әдістердің, тәсілдердің, мамандардың тікелей және кері ақпараттық байланысының ішкі және сыртқы ағындарының жиынтығы.







        Ұйымды басқарудың автоматтандырылған ақпараттық жүйесі – бұл ұйымдастыру мақсатынан туындайтын талаптарға сәйкес ақпарат жинауға, өңдеуге, таратуға, сақтауға, беруге арналған деректердің, жабдықтардың, бағдарламалық құралдардың, қызметкерлердің, тәртіптеме стандарттарының өзара байланысты жиынтығы.







    XX ғасырдың ортасында электрондық-есептегіш машинасының (ЭЕМ) дәуірі басталды.

1 кезең ХХ ғасырдың 60-шы жылдарының басына дейін ЭЕМ бірінші және екінші буыны (шам және жартылай өткізгіш) пайдаланылды.

2 кезең ХХ ғасырдың 80-шы жылдардың басына дейін шағын ЭЕМ және үлкен интегралды сызбадағы үшінші буынның ЭЕМ пайда болды. 







3 кезең ХХ ғасырдың 90-шы жылдарына дейін дербес компьютер құрастырылды. Дербес компьютер – адамзат қызметінің көптеген қиын ресмилендіретін процестерін автоматтандыру үшін кеңінен қол жетімді етуге мүмкіндік беретін құрал.







4 кезең ХХ ғасырдың 90-шы жылдарынан бастап қазіргі уақытты қамтиды. Гипермәтіндік технология мультимедиа технологиясын әзірлейтін құралға айналды. Windows графикалық операциялық жүйесі, объектіге бағдарланған көрнекті технология, жобалауға арналған CASE технологиясы пайда болды. Бейнеконференция өткізу, білім мен жаңалықты басқару технологиясы, бейне поштасы, ескірген жүйелерді қайта жобалау және жаңғыртудың реинжинирингілік технологиялары пайда болды. 







 Телекоммуникация адамдардың пікір алмасу құралына айналды. Әлемдік ғаламтор – интернет пен жергілікті корпоративтік желі, яғни интранет пайда болды. Экономика саласында корпоративтік және трансұлттық ақпараттық жүйелер пайда болды. Ақпараттық технологиялар ортасында басқарудың ретинжиниринг, интеллектуалдық ақпараттық технологиялар, шешім қабылдауды талдау мен қолдау сияқты жаңа әдістері іске асырылды.
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МКҚК «Алматы мемлекеттік бизнес колледжі» 

Пән атауы: Экономикалық информатика және ақпараттық технология

Лекция  

Менеджменттік ақпаратты қорғау әдістері

. Ақпаратты қорғау мәселелері бірін-бірі толықтыратын 3 негізгі, өздік-салыстырмалы, толықтырушы бағыттарында қарастырылады:

· Ақпаратты өңдеу технологиясының ұйымдастыру -техникалық шаралары

· Рұқсат етілмеген қол жеткізуді бұғаттау

· Техникалық құралдар көмегімен бекітілмеген ақпарат алуды бұғаттау

Үлкен ЭЕМ-ге (электронды есептеу машинасы) арналып дайындалған қорғау құралдары мен әдістері дербес компьютерге жарамды. Бірақ дербес компьютерге арналған ақпаратты қорғаудың арнайы мәселелері де бар.

Орталық процессор, оперативті жады және сыртқы құрылғылардың өзара әрекеттерінің шиналық құрылымы микропроцессорлық технологияға сәйкес келеді. Барлық сыртқы құрылғылардың бірыңғай байланыс әдісі ОП (орталық процессор) немесе СҚ-ға (сыртқы құрылғы) қатысты барлық жұмысты орындайтын СҚ регистрі немесе жад ұяшықтарының жалпы жұмыстарын жүзеге асырады, қамтамасыз етеді. Осылайша арнайы енгізу-шығару командасы қажет етілмейді. ОЖ ұяшықтары және СҚ регистрі өзара аппараттық- бағдарламалық құралдар арқылы байланыста болады. Мұндай әдіс басқаруды бөлшектеуге негізделген. Ал бұл басқару қызметінің бір бөлігі СҚ аппараттық құралдарына берілгендігін білдіреді. Бұл тікелей қол жеткізу және жадының арнасын құрудың алғы шарты болып табылады.

Адрес қоры жалпы жүйесінің енгізу-шығаруы төмендегідей жүзеге асады:

· Пайдаланушыға барлық есептеу ресурстарын ұсынады;

· Барлық ақпаратқа пайдаланушылар енгізу-шығару жүйесі арқылы қол жеткізуге алады;

· Басқаруды бөлшектеуге берік-сенімді қорғауды қамтамасыз етуді орталықтан бақылауға қарсылық көрсету қағидасы кіреді;

· Пайдаланушыларды түрлендіру;

· Парольдермен дұрыс жұмыс істей білу .

ОЖ-ні қорғау келесі элементтерден тұрады:

· сервистік бағдарламаны бақылау және ресурстарға қол жеткізу;

· сыну туралы ескерту және бақылау арқылы пайдаланушы құқығын бағдарламалық анықтау;

· қорғалған тіркеу журналын қалыптастырады.

Қол жеткізудің бағдарламалық құралдары төмендегідей қасиеттерден тұруы керек:

· пайдаланушыны түрлендіру;

· парольдер түпнұсқасын бекіту;

· құралдарға қол жеткізуді бекіту;

· қорғауды жүргізудің ағымдағы бақылауы және тіркеуі.

Деректер қорын бақылау дегеніміз хакердің барлық басқа деңгейден өтіп, соңғы деңгейде қорғауы. Бағдарламалық жабдықтау деректерді, деректер қорын түрлендіретін, ескі-құсқыны пайдалануда шектеу және деректерді қодалау жолымен элементтер деңгейінде деректерді қорғау керек. Операциялық жүйе деректер қорын сыртынан қорғау керек, ал деректер қорын басқару жүйесі деректерді операциялық жүйе бақылайтын кез келген қол жеткізуден сақтай білуі керек. Әкімшілік деректер қорына қызмет көрсету және әкімшілік ету, бақылау қолданбалы бағдарламалау, жобалау, зерттеу міндеттерін бөліп беруге міндетті. Деректер қорын бақылау төмендегідей жұмыс түрлерінен тұрады:

· бекітілген өзгерістердің бар-жоғын тексеру мақсатында деректер қорын мерзімімен жүктемеден босатып тұру;

· бағдарламалар ұзындығын кітапханалық көшірмемен салыстыру;

· тестілеу көмегімен бағдарламаны тексеру;

Желілік бақылау келесі талаптардан тұрады:

· құрушыны бағдарламадан айыру үшін құратын бағдарламаны айдаған кезде оны қодалау және парольдеу;

· жүктелген бағдарламаның вирусын тексеру;

· баспалық файлдар пакетін бағдарламалық құралдармен қорғау құралдары арқылы қорғау.

АТҚАЖ (ақпаратты тасымалдаудың қаржылық автоматтандырылған жүйесі) жүйе клиенттері арасында қорғалған ақпараттармен алмасуды ұйымдастыру үшін жүйеде қабылданған стандарттармен электрондық құжаттар айналымын ұйымдастыру үшін немесе пайдаланушының дербес электрондық құжат айналымын құру үшін арналған.

Жүйеде мәліметтерді қорғаудың келесі механизмдер жиынтығы белгіленген:

· жүйеге енуде клиенттерді криптографиялық аутентификациялау;

· берілетін мәліметтерді автоматты тығыздау;

· берілетін мәліметтер құпиялылығы (мәліметтерді «Клиент-Клиент» етіп шифрлау);

· берілетін мәліметтердің тұтастығын қамтамасыз ету (мәліметтерді «Клиент-Орталық» имитоқорғау);

· бағдарламамен қамтамасыз етудің тұтастығын бақылауды қамтамасыз ету;

· кілттік ақпараттарды автоматты тіркеу мен бөлу;

· рұқсатсыз енуден қорғау (клиенттердің ену құқығы, access-парақтар, парольдер және т.б.).

Жүйеде ақпараттармен алмасу АТҚАЖ сервері арқылы жүзеге асады, ал қорғалған алмасуда ақпараттық өлшем бірлігі файл болып саналады. Қорғалған мәліметтермен алмасу FTP (File Transfer Protocol, RFC959) хаттамасына негізделген мамандандырылған хаттама бойынша жүзеге асады. Бұл хаттама жүйеге ену үшін «Клиент-Сервер» және «Сервер-Клиент» екі жақты аутентификациялауды қамтиды және ақпараттарды имитоқорғауға негізделген мәліметтерді жеткізуге кепілдікті қамтамасыз етеді. Ақпараттарды беруде оны «Клиент-Орталық» имитоқорғайды, ал ол мәліметтерді өзгертулер енгізу мен жабысудан қорғауды қамтамасыз етеді, әрі алмасу хаттамасы Орталық имитоендірме тексергеннен кейін ғана ақпараттар берілген болып есептелетіндей етіп құрылған, ол мәліметтерді жеткізу кепілдігін қамтамасыз етеді. Берілетін мәліметтер клиент-жіберушіден клиент-алушыға шифрленеді және тек осы клиенттерге ғана түсінікті, яғни берілетін мәліметтердің құпиялылығы «Клиент-Клиент» түрі бойынша қамтамасыз етіледі. Жүйені пайдаланушы атын кейінге сақтап қорғау жүйесіне, жүйеге ену үшін бірегей бағдарламалық құрал кешеніне және электрондық цифрлік қол қою механизмін іске асыру үшін қорғалған ақпаратпен алмасуды ұйымдастыратын қондырылған құралға ие. Бағдарламамен қамтамасыз ету жүйесін құру негізінде әр түрлі компоненттер арасында мәліметтерді өңдеу бойынша қызметті бөлуді қамтамасыз етуші бөлінген модель қабылданған:

· Серверді бағдарламамен қамтамасыз ету;

· Жүйе әкімін бағдарламамен қамтамасыз ету;

· Есептеу мен тарифтеуді бағдарламамен қамтамасыз ету;

· Кілттерді бөліп беру орталығын бағдарламамен қамтамасыз ету;

· Клиентті бағдарламамен қамтамасыз ету.

Қауіпсіздік жүйесі дегеніміз – қалыпты қызмет жасау процессіне кездейсоқ және әдейі кірісуден, жоюдан, бүлінуден және ақпаратты жұртқа жаюдан қорғану қасиетін құруға бағытталған құқықтық және моральдық-этикалық нормалар, әкімшілік және ұйымдастыру шаралар, техникалық, бағдарламалық және криптографиялық әдістер жиынтығы болып саналады. Қауіпсіздік жүйесі қазіргі қорғаныш жағдайын талдау, қауіпсіздікке нақтылы қатерлі жағдай мүмкіндігін есептеу мен оларды жүзеге асыру қаупі, басқару мен технологиялық шешімдер қабылдау методологиясы мен ақпараттық қауіпсіздікті жүзеге асыру бойынша механизмін құру негізінде қалыптастырылады.

Төлем жүйесінің қауіпсіздігінің негізгі аспектілері:

· сақтау – ақпаратты сақтаушыларды жоюдан, бүлінуден, ұрлықтан, техникалық жүйе мен жабдықтарды физикалық қорғауды қамтамасыз ету;

· тұтастық – ақпаратты кездейсоқ немесе әдейі бұрмалаудан қорғауды қамтамасыз ету;

· құпиялылық – ақпаратқа рұқсатсыз енуден қорғауды қамтамасыз ету;

· дәлелділік – заңды орындаушылыққа, дәл сондай ақпараттық қатынастарды бұзушылыққа дәлелдер беру мен қалыптастыру жағдайларын қамтамасыз ету;

· заңды орындаушылық – ақпараттық қатынастар процесінде қалыптасқан заңдылық, нормативтік, құқықтық актілер мен этикалық мінез-құлық ережелерін сақтауды қамтамасыз ету.

Ақпараттар мен цифрлі электрондық қойылған қолдарды криптографиялық қорғау жүйесі кілттерді ашық таратуды пайдаланады. Цифрлі электрондық қол қоюлар мен шифрлау алгоритмдері: бір жақтың қызмет етуі үшін екінші жақтың құпия кілтін білуінің керексіз, ал тек ашық кілт аталатын оның кейбір белгісін білуі қажет болатындай етіп құрылған. Ашық кілт құпия кілттің бір жақты қызмет қолданумен есептеп шығарылады, яғни құпия кілті ашық кілттен есептеп шығарып алу іске аспайды. Бұл алгоритмді 1976 жылы ғалымдар У.Диффи мен М.Хеллман ұсынған және «Тұмар» ақпаратты криптографиялық қорғау кешенінде пайдаланылады.

Орталық тарату қызметтері мен кілттер сертификаттарын біріңғай тарату орталығы орындайды, оның мақсаты ақпараттар көзін ауыстыру мен бақылауды қамтамасыз ету болып саналады.

Ақпараттық жүйеге ену тек тіркелген пайдаланушылардың жұмысын қамтамасыз етеді. Алыс пайдаланушыларды күшейтілген теңестіру жүйесі екі жақты теңестіру крипто-хаттамасына құрылған, яғни төлем жүйе клиенті және орталық төлем жүйесі теңестіреді.

Теңестіру процедурасы сәтті аяқталғаннан соң және төлем жүйесінің клиенті байланысты іске асырғаннан кейін орталық пен төлем жүйе клиенті арасында ақпараттармен алмасу пайда болады. Байланыс желісі бойынша берілетін ақпараттың тұтастығын қамтамасыз ету үшін ұқсатқыш-қоспамен (симметриялық цифрлік қойылған қол немесе криптографиялық бақылау сомасы) есептелінеді, бұл процедура берілетін ақпаратқа әдейі немесе әдейі емес өзгертулер (бұрмалаулар) енгізуден қорғауды жүзеге асырады. Құпиялылықты қамтамасыз ету үшін сақталатын немесе ашық желілермен берілетін ақпараттар шифрленеді, ол бұл ақпараттарға рұқсатсыз енуден қорғауға кепілдік береді және ақпараттардың беделін түсіруден құтылуға мүмкіндік туғызады.

Электрондық құжаттарды аутентификациялау мәселесін шешу үшін электрондық цифрлік қол қоюлар (ЭҚҚ) механизмі қолданылады, ол хэштеу қызметін қолданатын Эль-Гамальдың ассимметриялық криптографиялық алгоритм базасында жүзеге асырылған. Бұндай қолды құпия кілт иесі пайдаланушы – осы құжаттың авторы ғана қоя алатындығы ЭҚҚ-ның негізгі ерекшеліктері болып саналады. Құжаттың авторын (аутентификациялауды) және түп нұсқасын, тұтыстығын тексеруді осы құжат авторының ашық кілтіне ие кез келген пайдаланушы жүзеге асырыла алады. Осы механизм қағаз құжаттардың айналыс орнына электрондық айналысын салуға, сондай-ақ оларды аутентификациялауға байланысты кез келген таласты жағдайларды шешуге толық мүмкіндік береді.

Орындалатын терминальдық жүйе модульдері мен криптографиялық қорғаныш жүйелерінен тұратын жүйе түйінін кездейсоқ немесе қаскүнемдік өзгертулерден қорғау үшін әрбір орындалатын модульге ұқсатқыш-қоспа есептегіштер жасалады. Бұл бұзылу жағдайларынан немесе қаскүнемдер немесе вирустардың бағдарламалық кірісу салуынан құтылу үшін жасалады
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		Ақпаратты қорғау — ақпараттық қауіпсіздікті қамтамасыз етуге бағытталған шаралар кешені. Тәжірибе жүзінде ақпаратты қорғау деп деректерді енгізу, сақтау, өңдеу және тасымалдау үшін қолданылатын ақпарат пен қорлардың тұтастығын, қол жеткізулік оңтайлығын және керек болса, жасырындылығын қолдауды түсінеді. Сонымен, ақпаратты қорғау - ақпараттың сыртқа кетуінің, оны ұрлаудың, жоғалтудың, рұқсатсыз жоюдың, өзгертудің, маңызына тимей түрлендірудің, рұқсатсыз көшірмесін жасаудың, бұғаттаудың алдын алу үшін жүргізілетін шаралар кешені. Қауіпсіздікті қамтамасыз ету кезін қойылатын шектеулерді қанағаттандыруға бағытталған ұйымдастырушылық, программалық және техникалық әдістер мен құралдардан тұрады.









Ақпараттың қауіпсіздігіне төнетін қауіптер мен ақпараттың шығу каналы

Ақпараттық қауіпсіздік негізгі түсініктері

		Ақпараттық қауіпсіздік (кең мәнде) - мынау субъектілер мүдделерінің қорғанушылық күй-жағдайы

		Субъектілердің мүдделерін қанағаттандуру үшін кез-келген уақытта тұрақты ұстап тұру қажет:

		ақпараттың қол жетімдігін 

		ақпараттың тұтастығын

		ақпараттың құпиялығын 

		Ақпараттық қауіпсіздік (тар мәнде) - КЖ және олардың компоненттерінің жағымсыз әсерлерден қорғанушылық қасиеті оларды қолданатын субъектілердің көз қарасы бойынша

		КЖ қауіпсіздік деңгейі – КЖ және оның компоненттерінің болжанған қауіптерден қорғанушылық нақты қол жетерлік дәрежесі белгілі күштердің және құралдардың айқын терімін қолдану шарты жағдайында

		Қауіпсіздік қауіптері - потенциалды мүмкін әрекет, оқиға немесе процес, ақпаратқа немесе КЖ басқа компоненттеріне әсер арқылы субъектілердің мүддесіне тікелей немесе жанама зиян түсіретін
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		Ақпаратқа қол жеткізу – ақпаратпен танысу, оны өңдеу, сонымен қатар, ақпаратты көшіру, модифификациялау және жою

		Ақпаратқа қол жеткізуді шектеу ережесі – субъектінің объектіге қол жеткізу құқығын  регламенттейтін ережелер жиынтығы 

		Ақпаратқа санкцияланған қолжетімділік – рұқсат етілген пайдалану ережесін бұзбай ақпаратқа қол жеткізу

		Ақпаратқа санкцияланбаған қолжетімділік (НСД) – ақпаратқа қол жеткізу ережесін ЕТ штатты құралдарын пайдалану арқылы кол жеткізу шектеуін бұзу 

		Қол жеткізуді басқару саясаты қол жеткізудің басқару ережесі және әрбір пайдаланушының немесе пайдаланушылар тобының құқықтары нақты анықталуы тиіс. Қол жеткізуді логикалық және физикалық басқару құралы бірге қаралуы тиіс. 

		Ақпаратты санкцияланбаған қол жеткізуден қорғау – алдын-ала қақпайлау немесе ақпаратқа бекітілмеген рұқсатты маңызды қиыншылығын қарастыру



Ақпаратқа және қосымшаларға қол жеткізуді басқару 



*











Ақпараттандыру туралы № 217-III Қазақстан Республикасының Заңы 

		Ақпараттық ресурстарды және ақпараттық жүйелерді қорғаудың мақсаттары

		1. Ақпараттық ресурстар мен ақпараттық жүйелер техникалық қорғау құралдарымен:

		1) тұлғаның, мемлекеттің және қоғамның ақпараттық қауіпсіздігі;

		2) ақпараттық ресурстардың сыртқа кетуін, ұрлануын, жоғалуын, бұрмалануын, қолдан жасалуын, оларға рұқсатсыз қол жеткізуді, пайдалануды және таратуды, зиян, залал келтіруді болғызбау;

		3) ақпараттық жүйелерге заңсыз қол жеткізуді болғызбау;

		4) ақпараттық ресурстарда бар, жеке және заңды тұлғалар туралы мәліметтердің құпиялылығын сақтау;

		5) қол жеткізу Қазақстан Республикасының заңдарына сәйкес шектелген мәліметтерді таратпау мақсаттарында;

		6) және Қазақстан Республикасының заңдарында көзделген өзге де мақсаттарда қамтамасыз етіледі.





*











Жаңа қорғау аспаптардың/ тәсілдерінің жүйелі көрінуі













*











Қиындықтың тұрақты артуы



*











“Абсолютті” қорғаныштың жоқ болуы 























































*











Ақпаратқа қол жеткізумен байланысты түсініктердің қарым қатынасы 

Қауіп төну каналы – КЖ қауіп физикалық ортадан келуі, ол санкциялық емес іс-әрекеттерден пайда болу қаупі

Қауіп төну тәсілі (алгоритмі) – белгілі бір әдістерді пайдалана отырып КЖ құралдар каналдары арқылы субъектінің мақсатқа жетуінің алдын алу шаралары



*











КЖ қауіп төну келесі жағдайлар бойынша бөлінуі мүмкін 

Іске асыру бағыты



*











         

            

               Назарларыңызға рахмет!
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  Урок - аукцион знаний  дисциплина: 
              «Экономика предприятия»
по специальности: «Менеджмент»          
                       Раздел 3. Производственная
                                                    и организационная 
                                                   структура предприятия. 


Тема 3.1 Организация и техническая подготовка производства
Тема 3.2 Организация производственной структуры
Тема 3.3 Организационная структура управления предприятием
Подготовила преподаватель спецдисциплин: Ковалева Н.А.

 

   

«Алматинский государственный бизнес колледж»







Цель занятия:

Цель занятия:  контроль, закрепление и обобщение знаний обучающихся по разделу: «Производственная и организационная структура предприятия». Познакомить с процедурой организации и проведения аукциона







Задачи урока:

Образовательная:

повторить и обобщить знания, умения и навыки обучающихся о производственной и организационной структуре предприятия

ознакомить с процедурой проведения аукциона;

Развивающая:

Развивать навыки работы в коллективе, на компьютере, чувство ответственности; 

Развивать умения применять экономические знания, аргументировать высказывания, логично излагать мысль.

Воспитательная:

Повысить интерес обучающихся к экономическим знаниям,

Воспитывать у обучающихся требовательность к себе, дисциплинированность.







Цели и задачи деловой игры -Аукцион знаний

Аукцион (от лат.auctio - продажа с публичного торга) - При аукционной торговле продавец, желая получить максимальную прибыль, использует прямую конкуренцию нескольких покупателей, присутствующих при продаже.  При этом продавец назначает стартовую цену товара , которая увеличивается в ходе аукциона до своего предельного уровня, исходя из платежеспособности присутствующих при продаже покупателей. Аукционы являются одним из самых прибыльных видов деятельности. 













Аукционы организуются предприятиями (фирмами) , специализирующимися на их проведении, а также предприятиями, для которых торги не являются основным видом деятельности, однако уставом предусмотрено право на их проведение (аукционы проводимые биржами, салонами художников, музеями, выставками, торговыми предприятиями).

Участники  игры:

Аукционист

Аукционатор

Специалист банка
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Понятия и термины, 
связанные с организацией
 аукциона 

Что такое аукцион?

это способ продажи товаров, обладающих индивидуальными свойствами, с публичного торга в заранее установленное время и в назначенном месте. 

Какие товары могут продаваться на аукционе?

Любые, которые пользуются спросом и обладают уникальными свойствами

Что такое лот? 

основная единица торга на аукционе.

Как называется сторона, передающая продукт аукционисту по договору для его последующей реализации на аукционе?

 Аукционатор

Ценовое предложение участника аукциона при покупке лота, выраженное в денежных единицах и учитывающее налоги. 

Ставка

Кто является победителем аукциона?

Участник аукциона, предложивший лучшую ставку.  











                                                Содержание игры

                                                           Все участники перед началом

                                                             аукциона получают в банке 

                                                                 первоначальный  капитал

в виде краткосрочного кредита под  

10% годовых   (до конца аукциона) в размере 1000 у.е

  Участники  игры получают номера, дающие им права претендовать на тот или иной лот (вопрос), выставленный на аукционе.

В виде лотов на аукционе предлагаются вопросы  по теме «Производственная и организационная структура предприятия».  

Правильный ответ на приобретенный вопрос приносит аукционатору  определенный доход.

В данной игре используется дифференцированный подход. 

В 1 и 2, турах аукциона задаются более простые вопросы (что? назовите),

 во 2 и  3 турах – более сложные вопросы (назвать признаки, сравнить, вопросы на эрудицию, работа на компьютере). 

При проведении аукционных торгов используется вариант ведения безналичных расчетов. 

Участники аукциона оформляют и ведут лицевой счет 








Лицевой счет.
Участник:  Ростовцев Руслан    Команда _______________



		№ 
п/п		Cумма выданного
кредита на расчетном счете,у.е		Остаток на начало, у.е		Приход (вознаграждение за правильный ответ)
у.е		Расход
(Штраф, покупка  лота),
у.е		Остаток 
на конец
у.е		Возврат кредита и % по нему		При
быль

		1.		1000		 		 		 		1000		 		 

		2.		 		1000		 		350		650		 		 

		3.		 		650		1500		 		2150		1100		1050

		 		 		 		 		 		 		 		 



Запись № 1: Взятый первоначальный кредит в банке в размере 1000 у.е.под 10% до конца аукциона.

Запись № 2: Ростовцев Руслан купил во время торгов один из лотов за 350 у.е,  , которые сняты со счета. Он сразу же сделал расчет остатка на счете 650 у.е (1000-350)

Записью № 3 Зафиксировано получение денежного вознаграждения  1500 у.е за правильный ответ на купленный лот (вопрос). Сделан расчет остатка на счете 

2150 =1500+650

Возврат кредита и % по нему 1000+ (1000 *10%) = 1100 у.е

Прибыль = Остаток на конец у.е - возврат кредита и % по нему





Организация (команда) _________________________
Журнал учета выданных кредитов
Заполняет специалист банка

		№ 
п/п		Ф.И.О.		Сумма кредита		% ставка,
10%		Плата за вопрос		Денежное вознаграждение за правильный ответ		Штраф
За неправильный ответ		Возврат кредита и % по нему		Доход

		1																

		2																

		3……..																













ЗДЕСЬ У НАС АУКЦИОН -

ПОДВЕДЁТ ИТОГИ ОН.

ТОТ, КТО БОЛЬШЕ,

ЛУЧШЕ ЗНАЕТ,

ТОТ НАГРАДУ ПОЛУЧАЕТ.

тур 1 













Правила аукциона

 – участникам задается конкретный вопрос из пройденного материала;

 – право на ответ может купить любой из участников, имеющий номер, заплатив наибольшую сумму в ходе открытых торгов;

 – первоначальная стартовая цена каждого лота (права на ответ) составляет 100 у.е , а торговый шаг – 50 у.е;

 – называя свою цену, участник должен поднять и показать аукционисту номер, который он получил перед началом аукциона;

 – участник, предложивший наибольшую сумму и купивший лот, платит в банк сумму, за которую он купил этот выставленный лот;

 – за правильный ответ на вопрос участник получает денежное вознаграждение 

от 1000 до 3000 у.е в зависимости от сложности вопроса;

 – если участник ответил на вопрос неверно, он платит в банк штраф в размере половины стоимости вознаграждения,  а лот снимается с торгов и может быть выставлен в конце тура для повторной продажи с аукциона. Деньги, уплаченные за вопрос в банк, участнику не возвращаются;

 – в том случае, когда у участника закончились деньги, он может с разрешения координатора взять в банке дополнительный кредит, но не более 1000 у.е и под 20%  до конца аукциона









Лоты (вопросы) 1 тура, выставляемые 
на продажу и их вознаграждение 

 

                                                                                                                                                                     

1. Дайте определение процесса производства          - 1000 у.е.

2. Что такое технологический процесс?                      - 1000 у.е.                                                           

3. Приведите классификацию технологических 

    процессов?                                                                  - 1100у.е.                                                                         

4. Что собой представляет групповое производство, групповые технологии?                                                        - 1200 у.е.

5. Что такое гибкие автоматизированные 

     производства?                                                           - 1000 у.е.

6.  В чем отличительная черта вспомогательных и обслуживающих процессов?                                                         - 1500 у.е.















Лоты (вопросы) 1 тура, выставляемые 
на продажу и их вознаграждение 



7. Перечислите принципы организации производственного процесса?                                                                   - 1150 у.е. 

 8. Что представляет собой производство?              - 1250 у.е. 

9. Что понимают под типом производства?   Какие типы производства вам известны                            - 1300 у.е.

10. Дайте краткую характеристику типов производства - 1500 у.е.

11. Какой из типов производства и почему наиболее производителен?                                            - 1350 у.е.

12. Какие формы организации производства вы знаете и в чем особенности каждой формы?                         -1500 у.е.

                                                                      







 Л  Лоты (вопросы) 2 тура, выставляемые 
на продажу и их вознаграждение 


 

























-  1500у.е

- 1600у.е

1. Дайте определение производственная структура предприятия? 



2. Назовите факторы, определяющие производственную структуру предприятия 

- 1800у.е

3. Назовите виды производственных структур и их классификации

- 1700у.е

4. Какие требования предъявляются к производственной структуре предприятия? 

5. Какое значение имеет совершенствование производственной структуры для предприятия? 

- 1900у.е

6. Для чего предназначена инфраструктура предприятия? 

- 1500у.е









        Лоты (задание) 3 тура, выставляемые 
на продажу и их вознаграждение 


1. Построить линейную структуру управления                 -2000у.е

2. Построить функциональную структуру управления   -2000 у.е.

3. Построить дивизиональную структуру управления    -2500у.е.

4. Построить инновационно-производственную структуру управления                                                                                -2500 у.е

5. Построить проектную структуру управления (децентрализованная)                                                             -3000у.е

6. Построить Проектная структура управления (централизованная)                                                                -3000у.е









Рефлексия:
 постройте  и заполните таблицу из трех граф

Графа «П» - «плюс» 

записывается все, что понравилось на уроке, информация и формы работы,  которые вызвали положительные эмоции, либо по мнению обучающегося могут быть ему полезны для достижения каких-то целей, для будущей работы.

 Графа «М» - «минус» 

записывается все, что не понравилось на уроке, показалось скучным, вызвало неприязнь, осталось непонятным, или информация, которая, по мнению обучающегося, оказалась для него не нужной, бесполезной с точки зрения решения жизненных ситуаций.

Графа «И» - «интересно» 

обучающиеся вписывают все любопытные факты, о которых узнали на уроке и что бы еще хотелось узнать по данной проблеме, вопросы к преподавателю.









Заключение и подведение итогов занятия: 


Аукцион окончен, все представленные к продаже лоты, были проданы.

 Аукционаторы объективно оценивают свою деятельность: определяют сумму наличных денег на лицевом счете и прибыль. Возвращают в банк взятый кредит и 10% за пользование им.

Специалист банка заполняет журнал выдачи кредитов и проверяет правильность заполнения лицевых счетов. Называется победитель, т. е. участник, у которого остается на руках больше всего денег. Объявляет кто был активным участником аукциона и  кто пассивным. 







Домашнее задание 

1.  Для того, чтобы закрепить навыки построения организационных структур управления предприятием, выполните задание на компьюторе: (на листочке у каждой группы). 

2.     Найти информацию через интернет о том, какие аукционы проводились в городе Алматы в 2018 -19 годах, какие лоты там были представлены и каковы их стартовые цены







Пришла пора проститься
И я хочу Вам пожелать
Всегда с охотою учиться
И никогда не унывать.
Чтобы всегда держали слово,
Чтоб дружбой дорожили
И во всех делах умели
Достигать заветной цели!
Расстаемся мы сейчас
В добрый путь и добрый час!
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«Алматинский государственный бизнес колледж»






Урок - аукцион знаний  дисциплина: 

«Экономика предприятия» 

По специальности: «Менеджмент»

Тема занятия: «Расчет чистого дохода и показателей рентабельности»







Тип занятия: Урок комплексного применения знаний и умений
Форма проведения:  деловая игра «Урок - аукцион знаний» 
Подготовила преподаватель спецдисциплин: Ковалева Н.А.










«Если вы мне расскажете,

я это быстро забуду,

если вы мне напишите, я прочитаю,

но тоже забуду,

а если вы вовлечёте меня в дело,

я буду это знать и запомню»

Жан Жак Руссо







Цель занятия:

Закрепить умения и навыки  обучающихся при  расчете прибыли и показателей рентабельности.

Продолжить знакомить обучающихся с процедурой организации и проведения аукциона







Задачи урока:

Образовательная:

Закрепить экономические понятия и термины по разделу: Финансовые результаты и эффективность хозяйственной деятельности

Тема 5.1 Финансы предприятия

Научить рассчитывать  чистый доход и показатели рентабельности»

Объяснять показатели финансовых результатов деятельности предприятия

Развивающая:

Развитие  умений применять знания при расчетах  экономических показателей, аргументировать высказывания и  логически излагать мысль.

Развивать экономическое мышление обучающихся, навыков работы в коллективе, на компьютере

 Воспитательная:

Повысить интерес обучающихся к экономическим знаниям

Воспитывать у обучающихся чувство ответственности за полученные результаты







Цели и задачи деловой игры -Аукцион знаний

Аукцион (от лат.auctio - продажа с публичного торга) - При аукционной торговле продавец, желая получить максимальную прибыль, использует прямую конкуренцию нескольких покупателей, присутствующих при продаже.  При этом продавец назначает стартовую цену товара , которая увеличивается в ходе аукциона до своего предельного уровня, исходя из платежеспособности присутствующих при продаже покупателей. Аукционы являются одним из самых прибыльных видов деятельности. 













Аукционы организуются предприятиями (фирмами), специализирующимися на их проведении, а также предприятиями, для которых торги не являются основным видом деятельности, однако уставом предусмотрено право на их проведение (аукционы проводимые биржами, салонами художников, музеями, выставками, торговыми предприятиями). Участники игрового процесса:

                                                              1. Аукционист

                                                              2. Аукционатор

3                                                            3. Специалист банка
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Понятия и термины, 
связанные с организацией
 аукциона 

Что такое аукцион?

это способ продажи товаров, обладающих индивидуальными свойствами, с публичного торга в заранее установленное время и в назначенном месте. 

Какие товары могут продаваться на аукционе?

Любые, которые пользуются спросом и обладают уникальными свойствами

Что такое лот? 

основная единица торга на аукционе.

Как называется сторона, передающая продукт аукционисту по договору для его последующей реализации на аукционе?

 Аукционатор

Ценовое предложение участника аукциона при покупке лота, выраженное в денежных единицах и учитывающее налоги. 

Ставка

Кто является победителем аукциона?

Участник аукциона, предложивший лучшую ставку.  











                                                Содержание игры

                                                     Все участники перед началом

                                             аукциона получают в банке 

                                          первоначальный  капитал

                                                       в виде краткосрочного кредита под  

10% годовых   (до конца аукциона) в размере 1000 тенге.

  Участники  игры получают номера, дающие им права претендовать на тот или иной лот (вопрос), выставленный на аукционе.

В виде лотов на аукционе предлагаются вопросы  по теме:

«Понятие и виды прибыли» 1-й тур аукциона и

 задачи по теме «Расчет чистой прибыли» 2-й тур

задачи на определение рентабельности  3-й тур.  

Правильный ответ на приобретенный  (лот) вопрос  приносит аукционатору  определенный доход.

В данной игре используется дифференцированный подход. 

В 1 туре аукциона задаются теоретические вопросы по предыдущей теме,

 во 2 и  3 турах – решаются  задачи  на доске и на компьютере. 

При проведении аукционных торгов используется вариант ведения безналичных расчетов. 

Участники аукциона оформляют и ведут свой  лицевой счет 








Лицевой счет.
Участник:  Ростовцев Руслан    Команда _______________



		№ 
п/п		Cумма выданного
кредита на расчетном счете,тенге		Остаток на начало, тенге		Приход (вознаграждение за правильный ответ)
тенге		Расход
(Штраф, покупка  лота),
тенге		Остаток 
на конец
тенге		Возврат кредита и % по нему		При
Быль, тенге

		1.		1000		 		 		 		1000		 		 

		2.		 		1000		 		350		650		 		 

		3.		 		650		1500		 		2150		1100		1050

		 		 		 		 		 		 		 		 



Запись № 1: Взятый первоначальный кредит в банке в размере 1000 тенге. под 10% до конца аукциона.

Запись № 2: Ростовцев Руслан купил во время торгов один из лотов за 350 тенге,  которые сняты со счета.

 Он сразу же сделал расчет остатка на счете 650 тенге  (1000-350)

Записью № 3: Зафиксировано получение денежного вознаграждения в размере  1500 тенге  за правильный ответ на купленный лот (вопрос). 

Сделан расчет остатка на счете 2150 =1500+650

Возврат кредита и % по нему 1000 + (1000 *10%) = 1100 тенге

Прибыль составит 1050 тенге = Остаток на конец тенге (2150 тенге)  - возврат кредита и % по нему (1100) 





Организация (команда) _________________________
Журнал учета выданных кредитов

		№ 
п/п		Ф.И.О.		Сумма кредита		% ставка,
10%		Плата за вопрос		Денежное вознаграждение за правильный ответ		Штраф
За неправильный ответ		Возврат кредита и % по нему		Доход

		1																

		2																

		3……..																













ЗДЕСЬ У НАС АУКЦИОН -

ПОДВЕДЁТ ИТОГИ ОН.

ТОТ, КТО БОЛЬШЕ,

ЛУЧШЕ ЗНАЕТ,

ТОТ НАГРАДУ ПОЛУЧАЕТ.

тур 1 













Правила аукциона

 – участникам задается конкретный вопрос из пройденного материала;

 – право на ответ может купить любой из участников, имеющий номер, заплатив наибольшую сумму в ходе открытых торгов;

 – первоначальная стартовая цена каждого лота (права на ответ) составляет 100 тенге , а торговый шаг – 50 тенге;

 – называя свою цену, участник должен поднять и показать аукционисту номер, который он получил перед началом аукциона;

 – участник, предложивший наибольшую сумму и купивший лот, платит в банк сумму, за которую он купил этот выставленный лот;

 – за правильный ответ на вопрос участник получает денежное вознаграждение 

от 1000 до 3000 тенге в зависимости от сложности вопроса;

 – если участник ответил на вопрос неверно, он платит в банк штраф в размере половины стоимости вознаграждения,  а лот снимается с торгов и может быть выставлен в конце тура для повторной продажи с аукциона. Деньги, уплаченные за вопрос в банк, участнику не возвращаются;

 – в том случае, когда у участника закончились деньги, он может с разрешения координатора взять в банке дополнительный кредит, но не более 1000 тенге, но уже  под 20%  до конца аукциона









         Лоты (вопросы) 1 тура, выставляемые 
на продажу и их вознаграждение 

 

                                                                                                                                                                     

1. Что такое прибыль?                                    - 1000 тенге

2. Как определяется прибыль от реализации? - 1000 тенге                                                           

3. Что дает предприятию получение прибыли? - 1000 тенге                                                                         

4. Перечислите виды прибыли                          - 1200 тенге

5. Как определяется прибыль до налогообложения -1250тенге

6. Как определяется балансовая (чистая) прибыль - 1300 тенге















              Лоты (вопросы) 1 тура, выставляемые 
на продажу и их вознаграждение 



7. По каким направлениям используется чистая прибыль?-1350 тенге

 8. Какое предприятие считается рентабельным?          -1500 тенге

9. Что показывает показатель  рентабельности?     -1400 тенге

10. За счет чего предприятие может повышать уровень рентабельности?                                                  -1500 тенге 

1







 Л  Лоты (вопросы) 2 тура, выставляемые 
на продажу и их вознаграждение 


 



























- 1500 тенге



1. Рассчитать прибыль от реализации продукции.



 Типография располагает следующими данными: 

– реализованная продукция 65034,6 тыс. тенге

 – полная себестоимость продукции 53481 тыс. тенге.







- 1800 тенге



2. Определить прибыль от реализации по следующим данным:







5000 шт. журнала  при себестоимости 1 шт. 128 тенге 

и оптовой цене 140 тенге. 









 Л  Лоты (вопросы) 2 тура, выставляемые 
на продажу и их вознаграждение 


 























- 2000 тенге

3. Определить прибыль и  выручку товарной продукции



по следующим данным: 

 – полная себестоимость 36075,7 тенге; 

– плановая рентабельность 20%.   

 









        Лоты (задание) 3 тура, выставляемые 
на продажу и их вознаграждение 


работа на компьютере:

Решение задач на расчет  рентабельности производства, рентабельности реализованной продукции.

 Задача 1.   Предприятие располагает следующими данными: – реализованная продукция 75034,6 тыс. тенге; – полная себестоимость продукции 63481 тыс. тенге.

    Рассчитать прибыль от реализации продукции и рентабельность изделий. 

 Вознаграждение составит 2000 тенге.                                                                              

Задача 2.   Определить прибыль, рентабельность изделий, затраты на 1тенге товарной продукции по следующим данным: – товарная продукция 59451,4 тенге; – полная себестоимость 48570,1 тенге.  

Вознаграждение  составит 2500 тенге.

Задача 3.   Прибыль полиграфкомбината, которую он должен получить в планируемом году от реализации продукции 71825 тыс. тенге. Сальдо внереализационных расходов и доходов 817 тыс. тенге. Среднегодовая стоимость производственных фондов 64700 тыс. тенге. Определить планируемый уровень рентабельности производственных фондов.  

  Вознаграждение  составит 3000 тенге









Рефлексия:

Выступления аукционаторов с выводами по результатам расчетов 

Вопросы к аудитории: 

В чем причины ваших неудач? 

 Назовите причины вашей победы?.

- Оправдались ли ваши ожидания от урока?

- Какие умения и навыки вы получили сегодня на уроке?

- Где и как можно применить полученные знания и умения?








Домашнее задание 

1.  Для того, чтобы закрепить умения и  навыки по теме составьте и решите аналогичные задачи. 

2. Вам необходимо найти информацию через интернет о том, какие аукционы проводились в городе Алматы в 2016 -2017 годах, какие лоты там были представлены и каковы их были стартовые цены. 

3. В.К Скляренко, В.М. Прудников, Экономика предприятия, Стр.413-419

4. Н.Л. Зайцев, Практикум  экономика промышленного предприятия, Стр.128 -156














Спасибо за внимание
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