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Настоящую разработку можно использовать в качестве объекта 
проектирования в учебном комплексном проектировании [1] для фор-
мирования интегрированной информационно-математической компе-
тентности выпускников вуза. 
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МАРКЕТИНГ КАЧЕСТВА ЖИЗНИ 
 

Категория маркетинга в современном российском обществе явля-
ется, бесспорно, новым видом экономической деятельности, активно 
развивающимся, распространяющимся и доказывающим свою необхо-
димость. Маркетинг выполняет функции управления рынком. При чем 
понятие «рынок» рассматривается в широком смысле, под ним подразу-
мевается не только рынок производственных товаров, а все многообра-
зие рыночных отношений в различных областях жизнедеятельности. 

Одной из отличительных особенностей современного периода яв-
ляется переход развитых стран от так называемой индустриальной 
экономики к сервисной (направленной на человека и улучшение каче-
ства его жизни). В первую очередь это связано с тем, что сфера услуг 
превращается в движущую силу хозяйственного развития. Этот про-
цесс требует изменения мировоззрения руководителей предприятий и 
корректировки стратегий маркетинга. Каковы же основные отличия 
сервисной экономики от индустриальной? 

Следует заметить, что в сервисной экономике главным фактором, 
определяющим успех предприятия, является его способность понять 
системы предпочтений клиентов и тенденции их развития и как можно 
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лучше удовлетворять эти запросы, т.е. сделать жизнь потребителей 
максимально комфортной. Значит, можно говорить, что в сервисной 
экономике центральной становится категория качества жизни.  

Предметом исследования экономистов выступают экономические 
отношения по поводу производства, обмена, распределения и потреб-
ления материальных благ. Поэтому качество жизни как объект эконо-
мических исследований напрямую связывается с этими отношениями 
и определяется как удовлетворение материальных потребностей чело-
века. В экономической теории понятие «качество жизни» связывается 
с термином «благосостояние». 

Во Всероссийском центре уровня жизни (ВЦУЖ) под качеством 
жизни понимают уровень развития и степень удовлетворения всего 
комплекса потребностей и интересов людей. Специалисты Всероссий-
ского научно-исследовательского института научной эстетики 
(ВНИИТЭ) рассматривают качество жизни как совокупность жизнен-
ных ценностей, характеризующих виды деятельности, структуру по-
требностей и условия существования человека (групп, населения, об-
щества), удовлетворенность людей жизнью, социальными отношения-
ми и окружающей средой. Также рассматривается структура качества 
жизни, которая, по мнению специалистов, базируется на таких трех 
компонентах, как:  

1) удовлетворение потребностей населения (трудовых, соци-
альных, семейных, духовных);  

2) условия жизни (характеристики социальной среды, состоя-
ния природной и искусственной среды);  

3) виды деятельности, осуществляемые человеком (труд, быт, 
отдых).  

Также в структуру качества жизни можно включить качество 
среды обитания, качество организации и управления обществом, 
качество населения, качество человека, качество здоровья популя-
ции, качество образования. 

В то же время государственная работа по определению и реализа-
ции заданного качества жизни ведется через законодательное введение 
стандартов (индексов) качества жизни, которые обычно включают три 
блока комплексных индикаторов. 

Первый блок индикаторов качества жизни характеризует здоро-
вье населения и демографическое благополучие, которые оцениваются 
по уровням рождаемости, продолжительности жизни, естественного 
воспроизводства. 

Второй блок отражает удовлетворенность населения индивиду-
альными условиями жизни, а также социальную удовлетворенность 
положением дел в государстве. Для их оценки используются социоло-
гические опросы представительных выборок из населения. Объектив-
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ным индикатором крайней неудовлетворенности служит уровень са-
моубийств. 

Третий блок индикаторов оценивает духовное состояние общест-
ва. Уровень духовности определяется по характеру, спектру и числу 
творческих инициатив, инновационных проектов, а также по частоте 
нарушений общечеловеческих нравственных заповедей.  

В данной работе рассматривается следующая номенклатура пока-
зателей для определения уровня качества жизни (УКЖ): 

1) обеспеченность материальных потребностей (ОМП); 
2) обеспеченность трудовых потребностей (ОТП); 
3) качество медицинских услуг (КМУ); 
4) доступность медицинских услуг (ДМУ); 
5) качество образования (КОб); 
6) доступность образования (ДОб);  
7) качество социальных услуг (КСУ); 
8) уровень духовной и культурной жизни (УДКЖ); 
9) уровень обустроенности быта (УОБыт); 
10) качество отдыха (КОт); 
11) обеспеченность жильем (ОЖ); 
12) возможность приобретения жилья в будущем (ВПЖ); 
13) уровень общественной безопасности (УОБез); 
14) состояние здоровья (СЗ); 
15) качество среды обитания (КСО). 
Все многочисленные элементы категории качества жизни можно 

представить в виде рынка (системы рыночных отношений), так как на 
каждый из перечисленных элементов есть потребительский спрос и 
существует предложение. А если при рассмотрении данной категории 
мы говорим о рыночных отношениях, значит, основной задачей произ-
водителей является эффективная, выгодная продажа своего специфич-
ного конечного продукта. Решение поставленной задачи и управление 
перечисленными категориями является функцией маркетинга. Рас-
сматривая означенные области деятельности, отметим, что все они 
относятся к категории качества жизни и являются ее составляющими. 
Следовательно, можно говорить о том, что управление комплексной 
категорией качества жизни относится к задачам маркетинга. 

Не только маркетинг определяет качество жизни, но и качество 
жизни имеет большое значение в определении характеристик марке-
тинга. Маркетинг выявляет, формирует и удовлетворяет потребности 
людей, тем самым, создавая новые возможности для изменения каче-
ства их жизни. Перемены, происходящие в качестве жизни социальных 
объектов, в свою очередь сами изменяют маркетинг. 



 

Рис. 1. Взаимосвязь маркетинга и качества жизни
 
Данный вид связи прямо или косвенно рассматривается

сторонников концепции «чистого или социально-этичного
га». Схематично с учетом составляющих понятия «качество
эту связь можно представить так, как показано на рис. 1. 

Для определения уровня качества жизни могут быть
ны методы маркетинговых исследований. К одному из них
опрос. Проведенные социальные опросы позволяют раскрыть
тивное мнение людей о собственном уровне качества жизни
недовольства и отметить благополучные стороны, т.е. 
оценка потребительского спроса на предоставляемый товар
удовлетворенности им. 

Далее необходимо выявить существующие возможности
летворению потребительского спроса и перспективы «
оборота по выпуску востребованного товара» (говорим об
вычках, так как конечный продукт рассматриваемых видов
сти весьма специфичен, как и процесс его выпуска). Иначе
являем объем и качество возможного предложения товара.

Особенностью анализа спроса и предложения на рассматрива
мых рынках является его масштабность. Если в случае рынка
водственных товаров или услуг одно конкретное предприятие
дует спрос конкретных потребителей на предоставляемый
рассматриваемом нами случае область исследований значительно
ширяется. Здесь потребителем выступает все население конкретного
города, области, региона, страны, производителем – государство
множество коммерческих предприятий, конечным продуктом
область предоставляемых ими услуг. Затем находится оптимальное
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сочетание спроса и предложения, т.е. достигается рыночное равнове-
сие (причем ценой предоставляемых государством услуг является ве-
личина налогов и сборов, которую потребитель будет согласен платить 
не только за количество, но и качество оказываемых услуг). 

Таким образом, можно говорит не только о возможности, но и 
эффективности применения маркетинговых инструментов в оценке и 
управлении качеством жизни. 

 

Кафедра «Менеджмент» ГОУ ВПО ТГТУ 
 
УДК 378:004  

 
Л.А. Ведешкина, О.Н. Бардадымова 

 

ИНТЕРНЕТ-ПРЕДПОЧТЕНИЯ СТУДЕНТОВ  
ТГТУ (ГЕНДЕРНЫЕ АСПЕКТЫ) 

 

В текущем учебном году были проведены исследования Интер-
нет-предпочтений студентов ГОУ ВПО ТГТУ с целью изучения воз-
можности внеаудиторной работы в сети и круга интересов при исполь-
зовании для выхода в Интернет мобильных телефонов. В исследова-
нии участвовали студенты 1 – 3 курсов и магистранты энергетического 
факультета, всего 132 человека. Форма исследования – анкетирование. 
Вариантами ответов на каждый из вопросов были: «никогда», «очень 
редко», «редко», «иногда», «часто», «постоянно». 

Раздел анкеты «Возможности доступа» позволил оценить интен-
сивность использования Интернет для реализации учебных целей об-
разовательного процесса, а именно: подготовки к занятиям в семестре 
и подготовки к сессии. 

Большинство студентов часто или постоянно используют ресурсы 
Интернет при подготовке к занятиям.  Примерно такое же распределе-
ние и в ответах на вопрос о использовании Интернет-ресурсов при 
подготовке к сессии. При этом, чем выше курс, тем студенты реже ис-
пользуют материалы Интернет, но, поступив в магистратуру, они на-
чинают практически постоянно пользоваться материалами Сети.  

Раздел анкеты «Интернет дома» дал возможность оценить на-
правления внеаудиторной работы в сети Интернет и возможности ис-
пользования стационарного доступа.  

Все студенты 1, 2 курсов и магистранты всегда имеют возмож-
ность постоянного доступа в Интернет. Среди 27 студентов-
третьекурсников только 7 не имеют возможности стационарного дос-
тупа вне вуза. Оценили свою возможность доступа как «очень редко» 
4 из 56 первокурсников и 11 из 37 (почти 1/3!) студентов 2 курса. Все 


