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При среднем курсе долл. СШ А в 2012 г на уровне 8300 BY R /U S D  незначительны е 
колебания его курса не м огут быть признаны  причинам и еж ем есячного  роста 
потребительских цен. Тем более, что курс долл. С Ш А сниж ался  с ф евраля по май. 
Нельзя также сослаться на импорт инф ляции, так как со вступлением  Республики 
Беларусь в ЕЭП цены на российские неф ть и газ бы ли снижены  для белорусских 
импортеров. Кроме всего прочего Н ацбанк Беларуси проводил «ж есткую » монетарную  
политику, средняя ставка реф инансирования составила 30 %.

Таким образом, 2012 год и по внешним, и по внутренним  ф акторам  инф ляции являлся 
одним из самых благоприятны х в отнош ении антиинф ляционны х ож иданий . М етодом 
исключения можно предположить, что наиболее вероятны м  ф актором  инф ляции 
является рост заработной платы.

Действительно, с января по декабрь 2012 г. ном инальная  средняя заработная плата 
увеличилась на 64,5 % [3]. Так как зарплата является элем ентом  издерж ек производства, 
то понятно и ее влияние на индекс цен по м одели инф ляционной спирали «зарплата -  
цены».

Таким  образом, стремительны й темп роста ном инальной заработной платы, которы й 
на порядок превы ш ает темп эконом ического роста, является  главны м ф актором 
инф ляции в нашей республике в текущ ий период.
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И С С Л Е Д О В А Н И Е  УРОВНЯ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГА  
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После того как ф ирма сф ормировала свое конкурентное преим ущ ество на рынке, она 
должна знать, что сегодня покупатели стали более изощ ренны м и и осведомленны ми, они 
требую т больш его и хотят получать его. О тсю да основное вним ание д олж но уделяться 
тому, каких покупателей будет обслуживать предприятие, каковы  их ож идания и как 
следует упорядочить возможности внутри ф ирмы, чтобы  соответствую щ им  образом 
удовлетворить эти ожидания. Базы данны х должны  охватить покупателя более обш ирно, 
рассматривая их различные взаимодействия с ф ирм ой и ком м уникации ф ирмы с ними, 
независимо от того, была сделана или нет ф актическая или повторная покупка.

Чтобы ответить на вопрос «Влияет ли осведом ленность потребителей о предприятии 
на партнерские отнош ения с ним?», проведем  одноф акторны й д исперсионны й анализ 
для проверки значимости различия средних значений нескольких различны х вы борок (1) 
на примере фирмы «Витебские ковры».

В качестве подготовительной инф ормации по этому вопросу рассматриваем  критерии 
оценки параметров партнерских отнош ений от трех сегм ентов рынка, где предприятие 
реализует свой товар. О ценка партнерских отнош ений потребителей и предприятия 
«Витебские ковры», основанная на нескольких различны х параметрах, изм еряется по 
ш кале от 0 д о  100. Чем выше оценка, тем  лучш е. О ценка 75 и вы ш е достаточна для
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создания новых ценностей вместе с покупателями и совм естного  получения и 
распределения выгоды от деятельности между участниками взаим одействия. В таблице 
приведена оценка качества партнерских отнош ений.

Таблица -  Оценка качества партнерских отнош ений
№ Критерий оценки Сегмент

№ 1 (Xil
Сегмент
№ 2 (х,)

Сегмент 
№ 3 М

1 Качество товаров присущее деятельности Фирмы 73 86 89
2 Наличие высококачественных партнеров фирмы 84 68 93
3 Уровень совершенствования внешнего 

маркетинга 89 76 85

4 Уровень совершенствования внутреннего 
маркетинга 72 80 92

5 Количество прибыльных потребителей 81 68 86
6 Количество убыточных потребителей 95 87 87
7 Ежегодный рост сделок с потребителями 81 77 85
8 Уровень обслуживания потребителей 85 72 92
9 Уровень затрат на установление и поддержание 

взаимоотношений 97 82 92
10 Ощущение потребителем качества 78 86 86
11 Отношение фирмы к жалобам потребителей 81 82 85
12 Доход от поддержания взаимоотношений 84 86 95
13 Наличие квалифицированных менеджеров по 

взаимоотношениям 82 67 94

14 Тотальное качество-ключ к созданию 
потребительской ценности 84 80 79

15 Наличие годовых и перспективных планов 
взаимоотношений с потребителями 77 86 75

16 Качество -  это преданность сотрудников 87 80 92
17 Уровень взаимоотношений с потребителями 72 87 86
18 Уровень управления ключевыми потребителями 75 94 90

Среднее X , = 82,1; Х г = 80,7; Х 3 = 87,7.
С тандартное отклонение S) = 7,1; S2 = 7,6; S3 = 5,2-
Размер выборки п  , = 18; л2 = 21; л3 = 1 9 .

Чтобы определить источники вариации, следует ответить на вопрос; «Почему значения
данны х отличаются друг от друга?». Поскольку здесь два источника вариации, значит, и
два ответа на вопрос,

1. О дним из источников вариации является ф акт отличия д р у г от  друга  генеральны х 
совокупностей. Например, если сегмент 2 вклю чает тщ ательны й отбор 
репрезентативности потребителей, то в вы борке 2 значения будут отличаться от 
значений в других выборках. Этот источник называется м ежгрупповая (м ежвы борочная) 
вариация. Чем больш е межгрупповая вариация, тем  очевиднее, что генеральны е 
совокупности различаются между собой.

2. Другим  источником  вариации является неонородность значений внутри каждой 
выборки. Этот источник называется внутригрупповой (внутри вы борочны й) вариацией -  
внутри каждой выборки.

F-статисти ка  представляет собой отнош ение значений вариации из двух источников: 
межгрупповую вариацию делят на внутригрупповую. М ожно сказать, что  F-статисти ка  
показывает, во сколько раз вы борочны е средние более изм енчивы  по сравнению  с тем, 
что можно ожидать, если бы расхождение было случайным.

В наш ем примере об оценке качества партнёрских отнош ений общ ий объем  вы борки и 
общ ее среднее вы числяется следую щ им образом:

к
п — = 1 8 + 2 1 4 -1 9 = 5 8  

1=1
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5_  (18*82Д)+(21*80,7)+(19*87,7)
X -    =зз,4.

Вы числим межгрупповую  вариацию:

. Siki n i ( x - x )3MSS =
к - 1

где к -  1 -  число степеней свободы.

[1 8 ( 8 2 ,1 - 8 3 ,4 ) 4  2 1 ( 8 0 ,7 + 8 3 ,4 ) 4  1 9 (3 7 ,1 -8 3 ,4 ) 2 S 34 ,82  
M S S =     —      2— = 2 6 7 '4 1 ’

Вы числим внутригрупповую  вариацию:

E t i(n - i) ( s , )2 
M S S = —  ■ ■ ‘ ■ 

п-к 1
где ( n - k ) -  число степеней свободы.
(S )2 - дисперсия.

( 1 8 -1 ) (7 Д )2+ ( 2 1 -1 ) (7 ,б )2 +  ( 1 9 -1 ) (5 ,2 )2
5 8 -3

MSS 267,41 
F-CTaTHCTHKS= -------- = ------------ = 5 ,864

MMS 45,6

Это значение F-статистики показывает, что м ежгрупповая вариация (обусловленная 
различиям и оценок в сегментах) в 5,864 раза больш е внутригрупповой. Д остаточно ли  это 
много, чтобы  утверждать о наличии значимы х различий м ежду сегментам и?

Результат F-статистики заклю чается в сравнении значения F-статистики  
(рассчитанного на данны х) с критическим  значением  из F-таблицы . результат является 
значимы м, если значение F-статистики больш е критического значения, поскольку в этом 
случае есть сущ ественны е различия между вы борочны м и средними.

В наш ем примере с оценкой качества партнерских отнош ений ф ирмы  «Витебские 
ковры» для проверки гипотезы на 5 % (уровня значим ости  a  = 0,05) значение F-статистики  
(5,864) сравниваю т с критическим  значением  из F-таблицы  (3,316). П оскольку значение 
F-статистики больш е критического, результат является значимы м,

О тсю да можно сделать вывод по исследованию  уровня развития партнерских 
отнош ений на предприятии «Витебские ковры»: ожидания покупателей не
удовлетворены , требуется адаптация и прим енение новых подходов в построении 
партнерских отнош ений с потребителями, партнерам и, посредникам и и контактны м и 
аудиториями. Взаимоотнош ения недостаточно управляю тся и необходима корректировка 
в ведении бизнеса для изменений ожиданий потребителей.
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