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1. [bookmark: _Toc95280336]Реферативная часть
1.1. [bookmark: _Toc95280337]Сущность и принципы потребительского поведения
В условиях рыночной экономики покупатели и потребители являются центральным звеном. Именно они выступают объектом воздействия для специалистов в области маркетинга, которые работают над поиском оптимальных способов удовлетворения запросов потребителей и покупателей [11]. 
Весь процесс потребления начинается с нужды – чувства нехватки чего-либо. А далее возникает потребность, которую можно назвать осознанным чувством нужды в чем-либо. А. Маслоу выделял несколько уровней потребностей: физические потребности, экзистенциальные потребности, социальные потребности, потребности в уважении, потребности в самореализации. Удовлетворение потребностей происходит в иерархическом порядке, начиная от физиологической потребности и заканчивая потребностью в самореализации. 
Потребность и доход формируют спрос. Так, спросом является потребность индивидов, имеющих финансовую возможность ее удовлетворить. 
За спросом следует потребление – процесс использования материальных или духовных благ, услуг для удовлетворения потребностей. 
Приведем взаимодействие основных элементов формирования и реализации спроса на рис. 1.
[image: ]
Рисунок 1 – Взаимосвязь базовых элементов формирования и реализации спроса

Сегодня стоит различать понятия «потребитель» и «покупатель».
Так, потребителем выступает гражданин, который имеет намерение приобрести или заказать, либо граждан, приобретающий, заказывающий и использующий товары для семейных, личных, домашних и других нужд. Главным моментом является приобретение и заказ работ и услуг именно для личных нужд, не связанных с занятием предпринимательской деятельностью. 
В свою очередь, покупателем является физическое и юридическое лицо, которое приобретает товары за деньги. Таким образом, покупатель за деньги приобретает товары и услуги, чтобы в конечном итоге удовлетворить потребность потребителя.
Отметим, что потребитель не во всех случаях выступает в роли покупателя, равно как и наоборот.
Под потребительским поведением стоит понимать действия, которые предпринимаются людьми в процессе приобретения, потребления товаров и услуг, а также в ходе избавления от них.
Также потребительское поведение может быть охарактеризовано как область исследований, центром которой являются действия потребителей [2, c. 8]. 
Исследование поведения потребителей необходимо для того, чтобы выяснить те факторы, которые оказывают влияние на процесс принятия решения. 
В глобальном плане поведение потребителей сказывается на [1, c. 43]:
· экономическом здоровье населения;
Так, потребители устанавливают, какие акции компаний будут расти, а какие наоборот падать, какие компании станут банкротами и уйдут с рынка. Кроме того, во власти потребителей определить, будут ли рабочие обеспечены рабочими местами в Китае, Индии или других странах.
· успешности маркетинговых программ;
При помощи инструментов маркетинга компании привлекают внимание к своим брендам и повышают таким образом спрос. В то же время имеет место демаркетинг, когда ориентация падает, к примеру, на побуждение людей к отказу от курения или отказу от употребления наркотиков.
· экономическом здоровье каждого;
Некоторые граждане, общественные организации и государственные компании нацелены на то, что сократить чрезмерное потребление продуктов питания, злоупотребление алкогольной продукцией, наркотиками и др. Также потребители через полезные советы в СМИ должны учиться основам финансовой грамотности и стараться не приобретать некачественные товары, покупаясь на рекламу. 
· государственной политике;
Для государства принципиально важно, какие потребности имеются у потребителей. На основе этих данных они формулируют государственные программы, в которых прописаны экономические решения, пути к социальному благополучию и др.
· индивидуальной политике потребителей.
К индивидуальной политике относятся ценности потребителей, их установки, образ жизни и др. 
Что же касается узкой группы специалистов – маркетологов, они должны учитывать поведенческие факторы клиентов при формировании тарифных планов, выборе ассортимента товаров и услуг, разработке дизайна продукции, рекламной кампании, подготовке акционных мероприятий и др. 
На следующем этапе рассмотрим принципы потребительского поведения. 
В первую очередь, при приобретении товара или заказа услуги потребитель опирается на собственные вкусы и неудовлетворенные потребности.
Во-вторых, при выборе имеет место рациональная составляющая. Потребитель опирается на собственную заинтересованность в товаре или услуге. 
В-третьих, потребители часто обращают внимание на функциональность товара. Для потребителей важно, чтобы товар или услуга приносили им пользу.
В-четвертых, на решение потребителей оказывает влияние правило убывающей полезности.
И в-пятых, при выборе товара или услуги имеет значение их стоимость, поскольку все потребители так или иначе финансово ограничены.
Таким образом, модель рыночного поведения потребителей можно описать следующим образом: побор наиболее полезных товаров с учетом закона убывающей полезности и материального положения [10].
На сегодняшний день существует несколько моделей потребительского поведения. В рамках данной работы будет рассмотрена модель, основанная на отношении потребителя к окружающему миру (табл. 1) [5, c. 12].
Таблица 1 – Модели потребительского поведения
	Модель поведения
	Описание

	Выбирающий потребитель
	Данная модель наиболее распространена. У потребителя есть свободный выбор товаров и услуг. Обилие выбора заставляет производителей предпринимать действия по выдвижению своей продукции на первый план. Это благоприятно отражается на экономических процессах

	Потребитель-коммуникатор
	Покупка и потребление товаров рассматриваются как возможность для коммуникации. Таким образом потребитель выражает собственные эмоции и др.

	Потребитель, исследующий окружающий мир
	С помощью покупок потребители исследуют окружающий мир, они приобретают комфорт и уверенность 

	Потребитель, исследующий себя
	Через приобретение потребители самовыражаются, равно как и с помощью дарения приобретенных товаров и услуг окружающим людям

	Потребитель-бунтовщик
	Потребители используют товары для выражения негативного отношения к определенным ценностям



Подводя итоги, отметим, что такое многообразие моделей позволяет со всех сторон взглянуть на потребительское поведение и выработать успешную маркетинговую стратегию. 


1.2. [bookmark: _Toc95280338]Поведенческие мотивы покупателей
В основе решений о приобретении и заказе товаров или услуг лежат определенные поведенческие мотивы. Эти мотивы целесообразно разделить на четыре основные группы: факторы культурного влияния, социальные факторы, личностные факторы, психологические факторы (рис. 2).
[image: ]
Рисунок 2 – Факторы потребительского поведения

В группу факторов культурного порядка относится культура потребителей, их принадлежность к субкультурам и к определенному социальному классу. 
Наибольшее влияние оказывают общественно принятые нормы, взгляды и ценности. Так, большую роль играет, кто воспитывал индивидов, в какой семье они росли и др. 
Также значительное воздействие оказывает принадлежность к субкультуре. Субкультуру определяет набор ценностей и взглядов, которые характерны для группы людей. Обычно разделение на группы происходит по какому-либо признаку: религиозному, национальному, региональному и др. 
В качестве примера можно привести мусульман, которые не употребляют свинину и не будут заказывать блюда из нее. Данный фактор должен определяться маркетологами заранее. 
Не менее важна при определении маркетинговой стратегии и информация о принадлежности людей к социальным классам. Люди, входящие в один социальный класс, отличаются похожими убеждениями, интересами и стилем жизни. 
Вторая группа факторов – социальные факторы, которые определяют покупательское поведение потребителей. Так, ближнее окружение индивида оказывает непосредственное влияние на его выбор. 
К примеру, при совершении покупки впервые, большинство людей спросят своих знакомых, которые ранее приобретали товар или же пользовались услугой, и больше доверяться мнению своего ближнего окружения, а не техническим характеристикам товара и словам консультанта.
Отметим, и то, что каждый человек имеет несколько социальных ролей. В зависимости от них его покупательское поведение будет меняться. К примеру, мужчина может быть отцом, сыном и мужем. 
Другую группу факторов составляют личностные факторы, а именно: возраст, уровень доходов, семейное положение, личные качества, характер потребителя, его стиль жизни и др. Эти показатели определяют нужды и потребности индивидов. 
К четвертой группе относятся психологические факторы. Во многом исследователи отдают предпочтение анализу этих факторов, поскольку именно они оказывают влияние на принятие решения о приобретении товара или услуги. Ключевую роль играет, как потребитель воспринимает товар, как относится к нему, насколько сильна его мотивация для совершения покупки. 
В целом все поведение потребителей можно свести к трем моментам [11]:
· совершение первичных действий, когда потребитель несколько раз повторяет приобретение. Это говорит о его приверженности к определенной марке, бренду. Подобную стойкость и неоднократно подкрепленные предпочтения крайне сложно изменить;
· совершение импульсивных действий, которые несут незапланированные траты. Данные действия потребители совершают, находясь под воздействием эмоции, что существенно сокращает процесс принятия решения;
· совершение новой покупки. Такие потребители во время покупки опираются в основном на рекламные сообщения, рекомендации близких друзей и родственников и др. Однако, поиск разнообразия может быть вызван психологическими особенностями самого потребителя.


1.3. [bookmark: _Toc95280339]Маркетинговые инструменты манипуляции поведением потребителей
Маркетинговые инструменты манипуляции поведением потребителей базируются на двух видах воздействий: физиологическое воздействие, психологическое воздействие (рис. 3) [7].

Рисунок 3 – Пути достижения потребительского сознания

Так, физиологическое воздействие предполагает воздействие на следующие органы чувств: обоняние, слух, зрения. Такая совокупность органов чувств называется мультисенсорным восприятием. 
Рассмотрим, каким образом маркетологи влияют на органы чувств потребителей. Большой акцент делается ими на зрительное восприятие. Поэтому представители бизнеса часто используют цветную рекламу, яркие картинки, запоминающиеся детали и др. В основе продвижения часто лежит на демонстрации приятных людям образов. Это способствует формированию положительного настроя к бренду. 
К примеру, если при продаже мужских духов требуется сделать акцент на мужественности, маркетологи создают наружную рекламу, на которой изображен харизматичный мужчина с парфюмом. Соответственно, цветовая гамма также должна давать понять, что товар предназначен исключительно для мужчин.
Чтобы создать правильно рекламный плакат все чаще стала применяться технология отслеживания взгляда. Для этого испытуемому предлагается некоторое время неподвижно сидеть на стуле и рассматривать рекламный плакат. В этот момент инфракрасная камера, расположенная рядом с монитором, будет направлена на человека и реагировать на движение его глаз. Впоследствии данные с камеры пройдут специальную обработку программой и дадут маркетологу информацию о «горячих точках», то есть о том, где взгляд человека оставался наиболее долго. 
Зрение может обманываться и с помощи подмены понятий. К примеру, некоторые продавцы одежды специально изменили размерную сетку, чтобы человеку с размером XL подходила одежда L. Таким образом, человек испытывает больше благоприятных эмоций. 
Значимость обоняния в маркетинге также велика. Информация об ароматах поступает в кору головного мозга, поэтому человек может помнить запахи на протяжении всей своей жизни. Для стимулирования потребителей к покупке в помещениях часто присутствует легкий теплый аромат. Если же речь идет о парфюмерной продукции, то аромат должен быть приятным и запоминающимся. 
С помощью воздействия на слух маркетологи также могут простимулировать к покупке. Для этого в магазинах звучит приятная, непринужденная музыка, позволяющая потребителю расслабиться и в то же время погрузиться в изучение товара. 
Психологическое воздействие опирается на страхи, потребности потребителей и др. Отметим, что страх – один из способов заработка. Потребители желают приобрести товар, который позволит им находится в безопасности. Это может быть камера видеонаблюдения, металлический замок, сейф и др.
Сегодня потребители все больше стали заботиться о своем здоровье, поэтому производители делают акцент на производстве фармацевтических препаратов, антибактериальной продукции, товаров для нормализации веса и др. 
Исследования показали, что людей также страшит одиночество. Чтобы избавить людей от этого страха маркетологи создают рекламу, позволяющую людям с помощью покупки товаров чувствовать себя членом определенной группы людей, к примеру, собаководов. 
У потребителей присутствует также желание удовлетворить свои потребности, в частности, потребности в самореализации. Люди хотят выделяться, быть лучше и др. В связи с этим создаются отдельные линейки одежды, к примеру, премиальная коллекция и др. 
Далее рассмотрим, как работают маркетологи с поведением потребителей. Обратим внимание на то, что поведение большинства потребителей и покупателей шаблонно. Так, они руководствуются тем, что было привито в их детстве. К примеру, потребитель постоянно хвастается своими новыми покупками в социальных сетях. Чтобы удовлетворить его потребность ему может быть предложена продукция, которая выделит его из массы других блогеров. 
Знания особенностей человеческого восприятия и памяти также скажется на продажах. Считается, что все люди больше помнят грустные и плохие моменты. Для того чтобы покупка запомнилась потребителю товар должен его сильно удивить. К примеру, часто магазины дарят человеку подарки без всякого повода, предлагают участие в лотереях и розыгрышах и др. 
Маркетологи при разработке стратегии продвижения делают акцент на женском и мужском восприятии. Женщины больше обращают внимание на детали, эмоции, которые им дает товар, а мужчины – на цифры, факты, которые они знают о продукте или о бренде. Также существуют группы людей с разным восприятием независимо от пола: визуалы, аудиалы, мышечный или двигательный тип, информационный тип [6, c. 2012]. 
Исходя из всех вышеприведенных особенностей потребителей маркетологи используют свои инструменты. На рис. 4 приведем наиболее популярные методы манипуляции поведением потребителей.

Рисунок 4 – Наиболее популярные методы манипуляции поведением потребителей и покупателей

Самым используемым инструментом и самым эффективным является система скидок. Она построена таким образом, чтобы потребитель думал, что он сэкономил. Однако, продавцы специально устанавливают завышенную цену и затем делают от нее скидку [4, c. 371]. 
Отдельного внимания заслуживает расчет на эмпатию. В момент приобретения потребитель становится на место другого человека, примеряет одежду, которая висит на манекене или одета на другом человеке, чтобы выглядеть также и др.
Эффект приманки также имеет место. Он базируется на установлении «вкусной» цены. Товар с наиболее низкой ценой воспринимается большинством потребителей как некачественный, а товар с самой высокой ценой – как очень дорогой. Так, для того чтобы привлечь покупателя на дешевый товар, в ассортимент вводится товар, который стоит еще дешевле, чтобы у потребителя не создавалось ощущение, что он взял самую дешевую и некачественную вещь [9]. 
Обращение к знаменитостям играет роль, если потребитель уважает этого человека и вообще склонен полагаться на чье-то мнение. Данный прием считается очень дорогостоящим, поэтому зачастую он используется крупными организациями, к примеру, коммерческими банками, когда они привлекают к рекламе известных актеров, певцов и др. [8].
Подводя итоги, отметим, что при выборе продукции или услуги потребитель и покупатель обращают внимание на множество свойств, включая стоимость покупки, функциональные характеристики, размер и др. Однако, большую роль в продаже товаров играют маркетинговые инструменты, заточенные на создание у потребителя положительного образа бренда, желание приобрести товар и др. 
Данные технологии являются манипулятивными, то есть направленными на управление покупательским поведением. Основными манипулятивными приемами сегодня являются: скидки, мерчандайзинг, брендирование сознания, обращение к знаменитостям и др. 

2. [bookmark: _Toc95280340]Аналитическая часть
Объектом исследования является ЗАО «Труд» - фабрика по производству постельного белья и домашнего текстиля. 
Главной задачей ЗАО «Труд» является изготовление высококачественной продукции, соответствующей государственным стандартам и отвечающей всем современным требованиям. 
Для выявления проблем социального развития ЗАО «Труд» было проведено анкетирование 25 сотрудников организации. Анкета для сотрудников организации представлена в Приложении 1, а оцениваемые факторы в табл. 2. 
Таблица 2 – Оцениваемые факторы 
	[bookmark: _Hlk92404570]Группы факторов
	Факторы
	№ вопросов

	Экономические
	Своевременность и размер з/п, объем социального пакета
	3, 4, 5

	Физические
	Безопасность, удобство, обеспечение
	1, 6

	Социальные
	Микроклимат в коллективе и уровень квалификации коллег
	17, 19

	Стиль руководства
	Отношение с руководством, постановка задач и целей, заинтересованность сотрудников
	10, 11, 15

	Дисциплина
	Соблюдение требований и правил, отношение к качеству работы, понимание задач
	13, 14, 16

	Вовлеченность
	Поощрение за инициативу и успехи, поддержка руководства, приверженность организации, готовность вкладывать больше усилий, чем требуется должностными обязанностями и договором
	2, 7, 9, 20

	Карьера и обучение
	Возможность учиться, возможности карьерного роста
	23, 24

	Лояльность
	Осознание пользы от работы, готовность работать долго, готовность рекомендовать компанию
	8, 12, 18

	Информированность
	Своевременность, полнота и достоверность информации, возможность получения информации и обратной связи
	21, 22



Таким образом, анкета содержит 24 вопроса, каждый из которых можно отнести к определенной группе факторов: экономические, физические и др. 
Результаты анкетирования представим в табл. 3.
Таблица 3 – Оценка удовлетворенности работников ЗАО «Труд»
	Группы факторов
	Да
	Нет
	Не уверен
	Итого по группе
	Индекс
	%

	1
	2
	3
	4
	5 (2+3+4)
	6 ((2+4-3)/5)
	7 (6*100)

	Экономические
	57
	9
	9
	75
	0,76
	76,00

	Физические
	42
	7
	1
	50
	0,72
	72,00

	Социальные
	28
	19
	3
	50
	0,24
	24,00

	Стиль руководства
	41
	25
	9
	75
	0,33
	33,33

	Дисциплина
	60
	14
	1
	75
	0,63
	62,67

	Вовлеченность
	56
	25
	19
	100
	0,50
	50,00

	Карьера и обучение
	31
	13
	6
	50
	0,48
	48,00

	Лояльность
	52
	11
	12
	75
	0,71
	70,67

	Информированность
	34
	7
	9
	50
	0,72
	72,00

	Итого удовлетворенность
	401
	130
	69
	600
	0,57
	56,67



В итоге 56,67% опрошенных работников удовлетворены уровнем социального развития предприятия ЗАО «Труд». Данный показатель больше половины, что может говорить об удовлетворительном показателе, однако он нуждается в улучшении.
Наибольший уровень удовлетворенности наблюдается:
· экономическими факторами, а именно: размером заработной платы, ее своевременностью и др.;
· физическими факторами, такими как: безопасность на рабочем месте, обеспеченность рабочего места;
· информированностью, которая выражается в эффективной обратной связи и предоставлении достоверной информации. 
В то же время опрос позволил выявить проблемные зоны предприятия ЗАО «Труд». Так, работники выразили неудовлетворенность:
· социальными факторами, в частности: атмосферой в коллективе и несоответствующим уровнем квалификации работников требованиям должности;
· стилем руководства, а именно: неблагоприятными отношениями с руководством и низкой заинтересованностью коллег в достижении общих целей;
· сферой карьеры и обучения, которая предполагает возможности карьерного роста и обучения за счет организации.
Оценка уровня удовлетворенности работников ЗАО «Труд» отображена на рис. 5.

Рисунок 5 – Оценка уровня удовлетворенности персонала ЗАО «Труд» по группам факторов

Далее проведем сравнительный анализ общей удовлетворенности, лояльности и вовлеченности персонала на рис. 6.

Рисунок 6 – Сравнительный анализ общей удовлетворенности, лояльности и вовлеченности персонала ЗАО «Труд»
Так, вовлеченность сотрудников (50%) ниже общей удовлетворенности (56,57%), а значит работодатель получает от своего персонала столько отдачи, сколько отдает в их развитие. Это экстенсивный путь развития с точки зрения эффективности. А значит предприятию стоит повышать уровень вовлеченности персонала, чтобы использовать ресурс наиболее эффективно. 
По результатам анкетирования проведем оценку «потенциала изменений» предприятия (рис. 7).

Рисунок 7 – Доля сотрудников ЗАО «Труд» для изменений

Согласно представленным данным 11,5% респондентов ответили «Не знаю» на вопросы в Анкете. А значит именно эта группа способна быстрее всего откликнуться на управленческое воздействие, улучшив показатели удовлетворенности социальным развитием предприятия или же ухудшив их. 




3. [bookmark: _Toc95280341]Расчетная часть
3.1. [bookmark: _Toc95280342]Задача по вариантам
Проведем расчет индексов достижения социальных нормативов на предприятии. Для этого используем данные нечетного варианта. Результаты оформим в табл. 4.
Таблица 4 – Индексы достижения социальных нормативов
	№
	Показатель
	Показатель социального паспорта
	Социальный норматив
	Индекс достижения

	1
	2
	3
	4
	5

	Часть 1. Социальные условия труда

	Раздел 1. Показатели социальной структуры коллектива

	1.
	Коэффициент квалифицированности:
при стаже более 10 лет
при стаже от 3 до 10 лет
при стаже менее 3 лет
	
0,34
0,75
2,46
	

[K1.1=1]
	
0,34
0,75
2,46

	2.
	Коэффициент образовательного уровня: 
Для рабочих
Для служащих (руководителей, административных работников)
	

1,74
3,82

	

[K1.2=2]
[K1.2=4]
	

0,87
0,95


	3.
	Коэффициент повышения квалификации кадров
	0,37
	[K1.3=0,2]
	1,86

	4.
	Коэффициент стабильности кадров
	0,45
	[K1.4=0,8]
	0,56

	Раздел 2. Условия труда и культурно-бытовые условия

	5.
	Коэффициент соответствия рабочих мест типовым
	0,30
	[K2.1=1]
	0,30

	6.
	Коэффициент обеспеченности санитарно-бытовыми помещениями
	0,82
	[K2.2=0,9]
	0,91

	7.
	Коэффициент условий производственного быта
	0,97
	[K2.3=1]
	0,97

	Раздел 3. Оплата и дисциплина труда

	8.
	Коэффициент соотношения средней
заработной платы работника со средней заработной платой в регионе
	1,6
	[K3.1=0,9]
	1,78

	9.
	[bookmark: _Hlk92446033]Коэффициент соотношения средней
заработной платы руководителя со средней заработной платой работника
	2,4
	[K3.1=0,9]
	2,67

	10.
	Коэффициент уровня трудовой дисциплины
	0,01
	[K3.1=0,33]
	0,04

	Часть 2. Социальная инфраструктура

	Раздел 4. Состояние объектов социальной инфраструктуры

	11.
	Коэффициент обеспеченности жильем
	0,24
	[K4.1=1]
	0,24

	12.
	Коэффициент обеспеченности детскими дошкольными учреждениями
	0,75
	[K4.2=2]
	0,375

	13.
	Коэффициент обеспеченности лечебно-оздоровительными учреждениями
	1,05
	[K4.3=1]
	1,05

	14.
	Коэффициент обеспеченности культурно-просветительными учреждениями
	0,89
	[K4.4=1]
	0,89

	15.
	Коэффициент обеспеченности спортивными сооружениями
	1
	[K4.5=1]
	1



Обратим внимание, что отсутствуют сведения о численности сотрудников со стажем работы на предприятии более 3 лет. Поэтому возьмем условную цифру – 1050 чел. 
А при расчете коэффициента соотношения среднемесячной заработной платы руководителя предприятия и низкооплачиваемой категории, примем размер заработной платы низкооплачиваемой категории работников равным 18 000 руб. 
Проведем оценку уровня социального развития предприятия в табл. 5. 
Таблица 5 – Оценка уровня социального развития предприятия
	Уровни достижения социальных направлений (Y)
	Индексы достижения по направлениям социальных стратегий (Н)
	Определение ранга приоритетности социальных стратегий и порядок разработки социальных стратегий
	Наименование показателя

	1
	2
	3
	4

	[bookmark: _Hlk92456396]Y1 = 1,13
	Н1.1 =1,18
	13
	Квалифицированность

	
	Н1.2 = 0,91
	9
	Образовательный уровень

	
	Н1.3 = 1,86
	7
	Повышение квалификации

	
	Н1.4 = 0,56
	5
	Стабильность кадров

	[bookmark: _Hlk92456176]Y2 = 0,73
	Н2.1 = 0,30
	3
	Соответствие рабочих мест типовым

	
	Н2.2 = 0,91
	9
	Обеспеченность санитарно-бытовыми помещениями

	
	Н2.3 = 0,97
	10
	Условия производственного быта

	[bookmark: _Hlk92455674]Y3 = 1,50
	Н3.1 = 1,78
	6
	Соотношение средней зарплаты работника со средней зарплатой в регионе

	
	Н3.2 = 2,67
	14
	Соотношение средней зарплаты руководителя со средней зарплатой работника

	
	Н3.3 = 0,04
	1
	Уровень трудовой дисциплины

	[bookmark: _Hlk92455952]Y4 = 0,71
	Н4.1 = 0,24
	2
	Обеспеченность жильем

	
	Н4.2 = 0,375
	4
	Обеспеченность детскими дошкольными учреждениями

	
	Н4.3 = 1,05
	12
	Обеспеченность лечебно-оздоровительными учреждениями

	
	Н4.4 = 0,89
	8
	Обеспеченность культурно-просветительскими учреждениями

	
	Н4.5 = 1
	11
	Обеспеченность спортивными учреждениями



Исходя из представленных данных можно говорить об оптимальном соотношении между заработными платами, что подтверждается Y3 = 1,50. 
Также достаточно высокими являются показатели социальной структуры коллектива (Y1 = 1,13). Однако руководству предприятия стоит повышать уровень стабильности кадрового состава, иначе организация рискует утратить свой кадровый потенциал. 
Что же касается условий труда и культурно-бытовых условий, то они нуждаются в совершенствовании (Y2 = 0,73). В первую очередь, руководству стоит решить вопрос с уровнем соответствия рабочих мест типовым. 
Состояние объектов социальной инфраструктуры (Y4 = 0,71) позволяет сделать вывод об обеспеченности предприятия спортивными учреждениями и лечебно-оздоровительными, однако присутствует нехватка жилья для работников и детский дошкольных учреждений для их детей. 
В завершение были определены ранги приоритетности социальных стратегий. Согласно данным рангам, внимание руководства предприятия должно быть сосредоточено на следующих показателях:
· уровень трудовой дисциплины;
· коэффициент обеспеченности персонала жильем;
· уровень соответствия рабочих мест типовым. 



3.2. [bookmark: _Toc95280343]Задача по собственным данным
Объектом исследования является предприятие ЗАО «Труд» - производитель текстиля и постельного белья. 
В настоящее время предприятие выпускает более тысячи наименований продукции, обеспечивая потребности рынка сбыта во всех регионах России. Создана сеть магазинов по реализации высококачественной продукции. Помимо магазинов продукция представляется на выставках-продажах, связанных с сезонными акциями и распродажами.
Всего на фабрике работает 528 человек. 
Данные для вычисления базовых показателей оценки социального развития представим в табл. 6.
Таблица 6 – Данные предприятия ЗАО «Труд»
	№
	Показатели
	2020 г.
	2021 г.

	1
	Средний стаж работы по специальности (лет)
	7,1
	6,8

	2
	Требуемый стаж работы по специальности
	5
	5

	3
	Всего работников
	536
	528

	4
	С незаконченным ср. образованием
	4
	6

	5
	Со средним образованием
	32
	38

	6
	Со средним профессиональным
	67
	63

	7
	Со средним специальным
	326
	322

	8
	С высшим
	107
	99

	9
	Повышение квалификации (чел.)
	44
	38

	10
	Число рабочих со стажем работы на предприятии более 5 лет
	287
	271

	11
	Число рабочих мест (шт.)
	583
	576

	12
	Рабоч. места, соответствующие типовым (шт.)
	414
	426

	13
	Туалетов (шт.)
	5
	5

	14
	Умывальников (шт.)
	7
	7

	15
	Гардеробов (шт.)
	2
	2

	16
	Мест в столовой (шт.)
	210
	218

	17
	Ср. зарплата низкооплачиваемых работников (руб.)
	19002
	19116

	18
	Ср. зарплата по региону (руб./ мес.)
	68383
	73310

	19
	Ср. зарплата руководителя (руб./ мес.)
	64815
	65719

	20
	Прогулов (чел./дней)
	8
	11

	21
	Моральное поощрение (Количество человек)
	211
	204

	22
	Аренда жилья м2
	35
	35

	23
	Норматив обеспеченности жильём по региону (м2)
	31
	31

	24
	Мест в общежитии (шт.)/ м2
	35
	34

	25
	Потребность в иногородних работниках (чел.)
	5
	5

	26
	Арендуют жильё (чел.)
	3
	2

	27
	Проживают в ведомственном жилье (чел.)
	1
	1

	28
	Сотрудники с членами семей (чел.)
	1016
	999

	29
	Уволилось работников
	69
	57

	30
	Принято работников
	61
	52

	31
	Число детей сотрудников дошкольного возраста, нуждающихся в детск.дошк. учреждениях (дду)
	74
	75

	32
	Число детей сотрудников, обеспеченных дду
	50
	50

	33
	Оплачено мест для тренировок в спортивных сооружениях
	6
	7

	34
	Подано предложений
	58
	54

	35
	Участвуют в художественной культурной самодеятельности
	9
	11



Произведем расчет коэффициентов:
1. Уровень квалифицированности кадров (1):
K1.1 = q /qu ,                                              (1)
где q — средний стаж работы по специальности работников; qu — средний уровень требуемого стажа работы по специальности, выполняемой работниками.
К1.1 2020 = 7,1 / 5 = 1,42
К1.1 2021 = 6,8 /5 = 1,36
2. Уровень образованности (2):
[image: ]                                                 (2)
где Бi — балл, соответствующий i-му уровню образования; i — количество рабочих, имеющих i-й уровень образования, человек; Np — общая численность рабочих, человек; n — количество i-х образовательных уровней.
К1.2 2020 = (4*1+32*2+67*3+326*4+107*5)/536 = 3,93
К1.2 2021 = (6*1 + 38*2 + 63*3 + 322*4 + 99*5) /528 = 3,89
3. Уровень повышения квалификации (3):
K1.3 = Nn / N,                                          (3)
где Nn — количество работников, прошедших курсы повышения квалификации, подготовки и переподготовки, человек; N — общее количество работников, человек.
К1.3 2020 = 44/ 536 = 0,08
К1.3 2021 = 38/ 528 = 0,07
4. Уровень соответствия рабочих мест типовым (4):
K2.1 = Ma / M0,                                              (4)
где Ma — количество рабочих мест, соответствующих требованиям охраны труда (по уровню шума, вибрации, света, загазованности и т.д.); M0 — общее количество рабочих мест.
К2.1 2020 =414/ 583 = 0,71
К2.1 2021 = 426/ 576 = 0,74
5. Уровень обеспеченности санитарно-гигиеническими условиями (5):
[image: ]                                           (5)
где Aфi , Aнi — соответственно фактическое и нормативное количество санитарногигиенических устройств i-го вида (умывальников, гардеробов, туалетных точек и т.д.). В крупных организациях рекомендуется определять данный коэффициент по каждому структурному подразделению, дочерним предприятиям, филиалам и т.д. 
К2.2 2020 = 1/3 * (5/5 + 7/6 + 2/2) = 1,06
К2.2 2021 = 1/3 * (5/5 + 7/6 + 2/2) = 1,06
6. Уровень обеспеченности бытовыми условиями (6):
[image: ]                                              (6)
К2.3 2020 = 210/ 200 = 1,05
К2.3 2021 = 218/ 200 = 1,09
7. Уровень стабильности кадров (7):
K1.4 = Nc / N,                                             (7)
где Nc — численность работников со стажем работы на данном предприятии 5 лет и более; N — общая численность работающих, человек.
К1.4 2020 = 287/ 536 = 0,54
К1.4 2021 = 271 / 528= 0,51
8. Уровень зарплаты в организации и регионе (8):
K3.1 = Зраб / Зср ,                                            (8)
где Зраб — среднемесячная заработная плата низкооплачиваемой категории работников организации, руб.; Зср — среднемесячная заработная плата одного работника в регионе, где находится организация, руб.
К3.1 2020 = 19002 / 68383 = 0,28
К3.2 2021 = 19116 / 73310 = 0,26
9. Уровень трудовой дисциплины (9):
K3.3 = Пn / N,                                           (9)
где Пn — количество человеко-дней, потерянных в результате прогулов, человеко-дн.; N — среднесписочная численность работников, человек.
К3.3 2020 = 8/ 536 = 0,015
К3.3 2021 = 11/ 528 = 0,021
10. Уровень зарплат руководителя и низкооплачиваемых работников (10):
K3.2 =8/ (Зср / Зср/min )                                    (10)
где Зср — средняя заработная плата руководителя за год, руб.: Зср/min — средняя заработная плата низкооплачиваемой категории работников за год, руб.
К3.2 2020 = 8/ (64815 / 19002) = 2,35
К3.2 2021 = 8/ (65719 / 19116) = 2,33
11. Уровень обеспеченности жильем иногородних работников (11):
П4.1.1 = Пq × ПS ,                                      (11)
[bookmark: _Hlk92462136]ПS = (R + V) / (Р - К),
 где Р — потребность организации в работниках из других регионов; К — численность работников из других регионов, не нуждающихся в жилье; R — работники, арендующие жилье за счет организации; V — работники, проживающие в ведомственном жилье организации.
[bookmark: _Hlk92463060]Пq = (Sr + Sv ) / (R + V) / N, 
где Sr — площадь жилья, арендуемого организацией для своих работников; Sv — жилая ведомственная площадь организации, предоставляемая работникам; N — норматив по жилью, принятый в регионе.
П4.1 2020 = 0,54*1 = 0,54
[bookmark: _Hlk92463166]Пq = ((35+33))/(3+1)/31 = 0,54
ПS = (3+1)/(5-1)= 1
П4.1 2021 = 0,73*1 = 0,73
Пq = ((35+33))/(2+1)/31 = 0,73
ПS = (3)/(5-2)= 1
12. Уровень обеспеченности жильем работников предприятия (12):
K4.1 = П4.1.1 × П4.1.2                                    (12)
П4.1.2 = (Пн - Пn ) / (N - Пn )
где: Пн - индикатор удовлетворенного спроса работников предприятия в жилье за отчетный период, Пп - индикатор характеристики жилья работников предприятия за предшествующий период, м2 /чел.
[bookmark: _Hlk92464322]Пн 2020 = 12740/1016 = 12,54
[bookmark: _Hlk95278801]Пп 2020= 11698/ 999 = 11,71
П4.1.2 2020 = (12,54-11,18)/(31-11,18)=1,36/19,82 = 0,07
К4.1 2020 = 0,54 * 0,07 = 0,04
Пн 2021 = 11698/999 = 11,71
Пп 2021= 10458/ 999 = 10,46
П4.1.2 2021 = (11,71-10,46)/(31-10,46)=1,25/20,54 = 0,06
К4.1 2021 = 0,73 * 0,06 = 0,04
13. Уровень обеспеченности детскими дошкольными учреждениями (13):
K4.2 = Чд / Чн д                                      (13)
где Чд — численность детей работников, которые обеспечены местами в детских учреждениях за счет организации, человек; Ч н д — общая численность детей работников, которые нуждаются в детских учреждениях, человек.
К4.2 2020 = 50/ 74 = 0,68
К4.2 2021 = 50/ 75 = 0,67
14. Уровень обеспеченности спортивными сооружениями (14):
[bookmark: _Hlk92464521]K4.5 = 1/ n ∑ Pфi / Pнi ,                                     (14)
где Pфi , Pнi — соответственно фактическое и нормативное количество спортивных сооружений.
K4.5 2020 = 6/10 = 0,6
K4.5 2021 = 7/ 10 = 0,7
15. Уровень текучести кадров (15):
[bookmark: _Hlk92465467]                               (15)
Кт 2020 = 69 / 536 = 0,13
Кт 2021 = 57/ 528 = 0,11
16. Уровень вовлеченности (16):
[bookmark: _Hlk92465557]                                        (16)
Кв 2020 = 58 / 536 = 0,11
Кв 2021 = 54 / 528 = 0,10
17. Уровень морального поощрения (17):
                                        (17)
Км 2020 = 211/ 536 = 0,39
Кв 2021 = 204/ 528 = 0,39
Полученные данные позволяют выявить проблемы на предприятии и пути их решения (табл. 7).
Таблица 7 – План социального развития персонала предприятия ЗАО «Труд»
	№
	Мероприятия по улучшению
	Сроки
	Ответственный

	1
	Отслеживание времени на рабочем месте посредством введения электронных пропусков. Данные должны передаваться начальникам отделов, а затем в отдел кадров при выявлении нарушений режима рабочего времени. Требуется ужесточить наказание за прогулы с помощью выговоров и лишения премиальной части
	01.03.2022
 – 
01.06.2022
	Начальник отдела кадров

	2
	Предоставление иногородним и другим работникам дополнительных мест в общежитиях 
	15.03.2022 
– 
30.03.2022
	Заместитель генерального директора

	3
	Совершенствование системы обучения персонала на предприятии путем введения малобюджетных форм обучения, заключения договоров с обучающими организациями и др.
	15.02.2022 
–
15.03.2022
	Начальник отдела кадров

	4
	Повышение уровня инициативности работников посредством премирования тех, кто вынес рационализаторские решения, успешно внедрил инновацию на производство, обучает неопытных работников и др.
	01.04.2022 
–
30.04.2022
	Начальник отдела кадров, главный бухгалтер

	5
	Снижение уровня текучести кадров путем налаживания морально-психологического климата в коллективе, увеличения заработной платы, применения мер морального стимулирования к работникам предприятия и др.
	01.04.2022 
– 
01.06.2022
	Начальник отдела кадров



Подводя итоги, отметим, что на предприятии ЗАО «Труд» наблюдается сразу несколько серьезных проблем в виде: недостаточной обеспеченности работников жильем, низкого уровня дисциплины в коллективе, высокой текучести кадров, нехватки вовлеченности персонала и отсутствия эффективной системы обучения персонала.
Все эти проблемы в совокупности влекут утрату кадрового потенциала, снижение коэффициента стабильности кадров, рост текучести и как следствие большие экономические, организационные и кадровые трудности. 
Для решения этих проблем был разработан комплекс мероприятий в табл. 7. На решение проблем планируется выделить 3,5 месяца, а ключевое ответственное лицо – начальник отдела кадров ЗАО «Труд».
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[bookmark: _Toc95280345]Приложение 1
АНКЕТА
для оценки уровня социального развития предприятия ЗАО «Труд»
Данный опрос проводится анонимно. В процессе анкетирования просим Вас отвечать максимально честно. В дальнейшем эти ответы будут использованы руководством организации для совершенствования социального развития предприятия.
	№
	Вопросы
	Да
	Не знаю
	Нет

	1
	Вы чувствуете себя в безопасности, находясь на рабочем месте?
	
	
	

	2
	Вы можете сказать, что руководство регулярно поощряет Вас за инициативу и достижение показателей?
	
	
	

	3
	Вы удовлетворены тем вознаграждением, что Вам выплачивается руководством?
	
	
	

	4
	Вы удовлетворены объемом социального пакета на предприятии?
	
	
	

	5
	Руководство своевременно выплачивает Вам заработную плату и премиальные?
	
	
	

	6
	Вы удовлетворены тем, как оснащено Ваше рабочее место?
	
	
	

	7
	Вы можете сказать, что чувствуете поддержку от своего руководителя?
	
	
	

	8
	Вы считаете, что, выполняя трудовые функции, приносите пользу?
	
	
	

	9
	Вы готовы вкладывать больше усилий, чем требуется для выполнения своих трудовых функций?
	
	
	

	10
	У Вас хорошие отношения с непосредственным руководителем?
	
	
	

	11
	Руководитель регулярно ставит перед Вами задачи и сроки их выполнения?
	
	
	

	12
	Вы можете рекомендовать предприятие своим друзьям, родственникам?
	
	
	

	13
	Вы качественно выполняете свои обязанности?
	
	
	

	14
	Вы полностью соблюдаете все требования и инструкции?
	
	
	

	15
	Вы видите, что Ваши коллеги заинтересованы в результатах работы?
	
	
	

	16
	Вы осознаете поставленные перед Вами задачи?
	
	
	

	17
	Вы можете сказать, что Ваши коллеги профессионалы?
	
	
	

	18
	Вы готовы еще 10 лет проработать в организации?
	
	
	

	19
	У Вас благоприятный морально-психологический климат в коллективе?
	
	
	

	20
	Вы можете сказать, что Вы лояльны к организации?
	
	
	

	21
	Вы удовлетворены полнотой и достоверностью информации?
	
	
	

	22
	Вы своевременно получаете сведения о состоянии дел организации?
	
	
	

	23
	Вы имеете возможности карьерного роста?
	
	
	

	24
	Руководство предлагало Вам обучение или переподготовку?
	
	
	




Пути достижения сознания потребителя


Физиология


Психология


Зрение


Обоняние


Слух


Страхи


Поведение


Особенности восприятия, памяти


Потребность в безопасности, уважении, самореализации



Приемы манипуляции сознанием потребителя и покупателя


Предоставление скидок


"Сарафанное радио"


Эффект сравнение "дорого-дешево"


Создание ситуации искусственного дефицита


Брендирование сознания


Ароматический маркетинг


Расчет на эмпатию


Помощь знаменитостей


Эффект приманки


Мерчендайзинг


Индекс	
Экономические 	Физические	Социальные	Стиль руководства	Дисциплина	Вовлеченность	Карьера и обучение	Лояльность	Информированность	0.76	0.72	0.24	0.33	0.63	0.5	0.48	0.71	0.72	


Столбец3	
Индекс общей удовлетворенности	Индекс лояльности	Индекс вовлеченности	56.67	70.67	50	
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1	66.83	Нет	
1	21.67	Не знаю	
1	11.5	
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